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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Praktik kerja lapangan atau yang lebih dikenal dengan magang seperti 
yang dikutip dalam www.diktinas.com yang penulis akses pada 7 Februari 
2010, dikatakan sebagai suatu model diklat dengan kegiatan praktek kerja 
untuk meningkatkan keterampilan dan kemampuan manajerial dalam proses 
bisnis mulai dari produksi, pengendalian mutu, hingga pemasaran. Sedangkan 
magang menurut Public Relation Sadsonic Lab Management yang dikutip 
dalam Belia Forum di www.pikiranrakyat.com dikatakan bahwa magang 
dapat diartikan sebagai langkah pengenalan bentuk pekerjaan dalam waktu 
yang singkat, kurang terikat, serta berfungsi sebagai tahap awal atau 
pengenalan sebelum seseorang terjun total ke dalam dunia kerja yang 
sesungguhnya. 
Dalam Program Diploma III Komunikasi Terapan, magang disebut 
dengan Kuliah Kerja Media (KKM). Hal ini dilakukan oleh mahasiswa yang 
telah memasuki semester enam atau semester akhir. Pertimbangan ini 
dilakukan dengan asumsi bahwa mahasiswa yang telah memenuhi 
persyaratan diatas mampu menerapkan teori – teori yang didapat selama di 
bangku perkuliahan dengan pengalaman langsung di dunia kerja. Tidak hanya 
sekedar memperoleh gambaran saja, melainkan juga mengalami sendiri 
aktivitas kerja bidang yang dipelajari. 
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Di dalam magang, pengalaman juga bisa diperoleh melalui 
pengamatan. Mulai dari mengamati lingkungan kerja, aktivitas staff, serta 
budaya yang dimiliki. Hal ini dilakukan agar penulis memahami kondisi 
perusahaan guna mempercepat adaptasi selama melakukan proses KKM. 
Penulis melakukan kegiatan magang selama 2 (dua) bulan periode 
tanggal 1 Februari 2010 sampai dengan 31 Maret 2010 di PT. TELKOM 
KANDATEL SOLO tepatnya di Divisi Telkom Flexi (DTF). Penulis 
melakukan magang selama 2 (dua) bulan dengan pertimbangan agar penulis 
dapat benar – benar belajar serta mempelajari dunia kerja itu sendiri, serta 
lebih mematangkan pengetahuan dan pengalaman khususnya di bidang 
Marketing Public Relation. 
Selama magang di Divisi Telkom Flexi, adapun kegiatan – kegiatan 
yang telah penulis lakukan antara lain sebagai berikut : 
a. Membantu menjaga stand flexi (pameran handphone flexi terbaru) di Solo 
Square, Plasa Telkom, dan di Diamond Convention Center. Dalam hal ini, 
penulis dapat belajar bagaimana berinteraksi dengan para customer 
Telkom Flexi serta belajar menangani complain dari salah satu customer. 
b. Bedah buku CROWD “Marketing Becomes Horizontal” karangan 
Yuswohady. Disini penulis kembali mempelajari marketing yang dalam 
teori dan praktiknya, marketing masih berkaitan dengan ilmu Public 
Relation atau yang biasa disebut dengan Marketing Public Relation 
(MPR). 
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c. Presentasi di hadapan para karyawan Divisi Telkom Flexi mengenai isi 
dari buku CROWD “Marketing Becomes Horizontal”. Dimana isi dari 
buku tersebut pada intinya adalah memaparkan perkembangan dan 
persaingan yang ketat antara para pelaku marketing didalam memasarkan 
produk mereka di era globalisasi sekarang ini. 
d. Survey – survey outlet agar mengetahui bagaimana pemasaran dan 
perkembangan Flexi di pasaran. 
e. Menginput data material promo yang akan di berikan kepada outlet yang 
telah di survey. 
f. Mengikuti acara perpisahan PenDi (Pensiun Dini) yang diadakan di Boga 
Bugi bersama para staff Divisi Telkom Flexi. 
g. Mengikuti acara gathering outlet dan frontliner Ro Solo di Tlatar. 
Gathering ini mempunyai maksud dan tujuan agar kedekatan yang selama 
ini terjalin oleh Flexi dan para frontliner outlet tetap terjaga 
silaturahminya. 
h. Melakukan canvassing ke outlet – outlet handphone seperti di daerah Solo, 
Bekonang, Tawangmangu, Baki, Solo Baru, Telukan, daerah sekitar 
kampus UNS dan sekaligus branding agar lebih memperkenalkan Flexi 
kepada customer khususnya anak muda. 
i. Kunjungan – kunjungan ke Kandatel (Kantor Daerah Telekomunikasi) 
Purwodadi, Kandatel Klaten, Catel (Cabang Telekomunikasi) Godong, dan 
Catel Gubug guna mengambil dan atau memberikan material promo 
sekaligus bersilaturahmi. 
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j. Membuat konsep iklan untuk Flexi Ngroompi yang telah bekerjasama 
dengan MTATV dan TATV. 
k. Mengikuti seminar di Hotel Galuh Yogyakarta dengan Telkom dan Harian 
sebagai sponsor penyelenggara seminar tersebut. 
l. Mengikuti Assistant Manager (AsMan) untuk bernegosiasi dengan para 
frontliner atau owner dari tiap – tiap outlet guna mendapatkan kesepakatan 
untuk canvassing di outlet mereka. 
m. Membantu mengambil stock Flexi Trendy ke gudang Flexi di daerah 
Kerten. 
n. Mengikuti siaran radio PTPN dengan tema Halo Surakarta. Siaran ini 
bertujuan agar para customer dapat secara langsung mengutarakan 
pertanyaan atau bahkan mungkin saran dan kritiknya terhadap Telkom 
pada umumnya dan Flexi secara khusus. 
o. Menganalisa dan menentukan marketing mix dari sebuah layanan Telkom 
Flexi yaitu Flexi4Us yang akan segera diluncurkan. 
p. Mengkoreksi lagi jumlah stock Flexi Trendy yang tersedia di gudang 
disesuaikan dengan yang ada di data. 
Salah satu kebutuhan mendasar yang digunakan sehari-hari dalam 
kehidupan manusia adalah komunikasi. Komunikasi menjadi sangat penting 
dalam kehidupannya. Hal ini disebabkan karena manusia merupakan makhluk 
sosial yang tidak bisa hidup tanpa orang lain. Mereka membutuhkan 
komunikasi untuk menyampaikan pikiran atau ekspresi mereka. 
5 
 
 
 
Seiring dengan perkembangan teknologi yang semakin pesat, manusai 
semakin kreatif dalam menciptakan teknologi komunikasi. Dahulu, manusia 
membutuhkan waktu yang lama jika berkomunikasi dengan kerabat atau 
saudara mereka yang berada jauh dengan mereka. Salah satu cara yang 
dilakukan adalah dengan berkirim surat. Cara ini terhitung tidak efektif 
karena tidak efisien, memerlukan waktu yang lama untuk menunggu surat 
tersebut sampai ke tujuan. Namun sekarang, hanya dengan sedikit memainkan 
ibu jari saja (dengan Short Message Service), kerabat atau saudara yang 
berada jauh dengan kita dapat segera menerima pesan yang kita sampaikan 
hanya dengan menunggu beberapa detik / menit saja. 
Salah satu perusahaan penyelenggara jasa telekomunikasi tersebut 
adalah PT. Telekomunikasi Indonesia, Tbk. (TELKOM). TELKOM menjadi 
perusahaan pertama dan terbesar saat ini di Indonesia sebagai perusahaan 
penyelenggara bisnis T.I.M.E (Telecommunication, Information, Media and 
Edutainment). TELKOM berdiri pada tanggal 23 Oktober 1856 tepat saat 
dioperasikannya layanan telekomunikasi pertama dalam bentuk pengiriman 
telegraf dari Batavia (Jakarta) ke Buitenzorg (Bogor). Selama itu pula 
TELKOM telah mengalami berbagai transformasi. 
Transformasi terakhir yang disebut dengan NEW TELKOM Indonesia 
adalah transformasi dalam bisnis, transformasi infrastruktur, transformasi 
sistem dan model operasi dan transformasi sumber daya manusia. 
Transformasi tersebut resmi diluncurkan kepada pihak eksternal bersamaan 
dengan New Corporate Identity TELKOM pada tanggal 23 Oktober 2009. 
6 
 
 
 
TELKOM juga memiliki tagline baru, yakni The World in Your Hand. 
Sejalan dengan lahirnya NEW TELKOM Indonesia ini, dengan berbekal 
semangat positioning baru Life Confident manajemen, seluruh karyawan 
TELKOM berupaya mempersembahkan profesionalitas kerja, serta produk 
dan layanan terbaik bagi pelanggan dan stakeholders. 
Karena PT. TELKOM merupakan perusahaan komunikasi terbesar di 
Indonesia, maka penulis memilih PT. TELKOM KANDATEL SOLO sebagai 
tempat pelaksanaan magang bagi penulis. PT. TELKOM KANDATEL SOLO 
beralamatkan di Jl. Mayor Kusmanto No.1 Surakarta 57113. Penulis 
melakukan magang selama dua bulan dan ditempatkan di bagian marketing di 
Divisi Telkom Flexi (DTF). Penulis bersedia ditempatkan di bagian tersebut 
tentunya dengan berbagai pertimbangan. Salah satunya mengacu kepada 
tujuan dasar diadakannya KKM yaitu menerapkan teori – teori yang telah 
penulis peroleh ke dalam dunia kerja secara nyata. Selain itu, di divisi ini 
tentunya telah diterapkan bidang yang telah penulis pelajari, salah satunya 
adalah Marketing Public Relation. 
Tentunya ini adalah kesempatan yang tidak boleh dilewatkan begitu 
saja. Karena penulis dapat melakukan pengamatan serta melakukan aktivitas 
kerja Marketing Public Relation PT. TELKOM secara langsung. Dengan 
magang di PT. TELKOM, mahasiswa juga dapat menambah pengetahuan 
serta wawasan baru di bidang telekomunikasi. Dengan pengetahuan ini, 
diharapkan dapat menunjang kualitas serta aktivitas kinerja mahasiswa 
nantinya saat menggeluti dunia kerja khususnya di bidang Public Relation. 
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Telkom Flexi merupakan salah satu produk yang dikeluarkan oleh PT. 
TELKOM sebagai produk Telepon Tetap Nirkabel atau Fixed Wireless 
Access (FWA). Akan tetapi, produk ini lebih dikenal dengan nama “Flexi” 
oleh masyarakat. Flexi menggunakan teknologi CDMA (Code Division 
Multiple Access), dan sampai saat ini masih menjadi operator terbesar dalam 
layanan FWA di Indonesia. 
Dalam meningkatkan jumlah pelanggannya, tidak dipungkiri pula 
bahwa kualitas pelayanan terhadap customer dalam kaitannya dengan praktik 
branding Telkom Flexi menjadi pengaruh tersendiri bagi para customernya. 
Semakin baik pelayanan yang diterima, maka semakin setia pula para 
customer memilih suatu produk. 
 
B. Perumusan Masalah 
Dari latar belakang yang telah penulis kemukakan diatas, maka 
penulis ingin menjabarkan mengenai penerapan fungsi public relation dalam 
sikap kerja dan pelayanan terhadap customer sebagai bagian branding 
Telkom. 
 
C. Tujuan 
Setiap kegiatan pasti mempunyai maksud dan fungsi tertentu yang 
hendak dicapai. Begitu pula dengan magang yang telah penulis lakukan 
selama dua bulan ini. Magang bagi penulis mempunyai fungsi yaitu sebagai 
berikut : 
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a. Untuk melatih kemampuan diri seseorang untuk bekerjasama dengan 
orang lain. Hal ini penting, karena dalam dunia kerja kita akan banyak 
berhubungan dengan orang lain baik sebagai kolega untuk team work 
maupun sebagai klien. Jadi, bekerjasama dengan orang lain apabila 
dibiasakan maka akan mempermudah penulis dalam bekerja. 
b. Dapat memperoleh banyak pengalaman serta wawasan baru. Misalnya 
dengan saling berbagi pengalaman / sharing ataupun bertanya tentang 
pekerjaan yang tidak dimengerti, dan lain sebagainya. Semua ini dapat 
menambah wawasan dan pengalaman baru bagi penulis sehingga penulis 
dapat lebih siap dalam dunia kerja nantinya. 
c. Dapat mengetahui gambaran jelas terhadap dunia kerja yang sesungguhnya 
terutama di bidang Public Relation khususnya Marketing Public Relation. 
d. Meningkatkan kreativitas agar dapat mempersiapkan diri menghadapi 
persaingan dalam era globalisasi sekarang ini. 
e. Menerapkan ilmu yang telah dipelajari penulis selama di bangku 
perkuliahan serta mempraktekkannya ke dalam dunia kerja. 
f. Sebagai persiapan bagi penulis sebelum memasuki dunia kerja yang 
sesungguhnya. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
A. Public Relation 
1. Pengertian Public Relation 
Sejak bidang Public Relation ini diminati, sejumlah permasalahan 
dijumpai. Perlu adanya konsensus mengenai definisi PR itu sendiri. Definisi 
umum diungkapkan oleh John E. Marston seperti yang dikutip Rhenald 
Kasali dalam bukunya Manajemen Public Relation (2003;hal.16) bahwa 
“Public Relation is planned, persuasive communication design to influence 
significant public.” Ini memperlihatkan bahwa Public Relation perlu 
direncanakan dalam suatu pendekatan manajemen kepada target – target 
public tertentu. Kegiatan PR menggunakan cara membujuk (persuasive) 
kepada sasaran khalayak (significant Public). 
Terdapat pula definisi lain yang melihat PR sebagai “suatu ilmu, suatu 
sistem, seni, fungsi, proses, profesi, metode, kegiatan, dan sebagainya. Lebih 
jauh oleh International Public Relation Association (IPRA) seperti yang 
dikutip Sr. Maria Assumpta OSF dalam bukunya Dasar – Dasar Public 
Relation (2004;hal.12) menyepakati 3 (tiga) definisi yang mereka anggap 
terbaik dilihat dari sisi manajemen: 
a. Public Relations merupakan manajemen yang direncanakan dan 
dijalankan secara berkesinambungan oleh organisasi – organisasi, 
lembaga – lembaga umum maupun pribadi untuk memperoleh dan 
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membina saling pengertian, simpati dan dukungan dari mereka yang ada 
hubungannnya.  Dengan cara menilai opini public mereka. Dan sedapat 
mungkin menghubungkan kebijaksanaan dan ketatalaksanaan guna 
mencapai kerjasama yang produktif serta efisien. 
b. PR merupakan proses kontinyu dari usaha – usaha manajemen untuk 
memperoleh goodwill dan pengertian dari pelanggan, pegawai dan public 
yang lebih luas kedalam mengadakan analisis dan perbaikan diri sendiri, 
sedangkan keluar memberikan pernyataan. 
c. PR adalah kelanjutan dari proses pembuatan kebijaksanaan pelanggan 
dan tindakan bagi kepentingan terbaik atau lembaga tersebut untuk 
memperoleh kepercayaan dan goodwill (kemauan baik) dari public. 
Definisi lain menyebutkan PR tidak hanya melakukan manajemen, 
tetapi juga melakukan konsep “be a good and tell it”. E. L Berney seperti 
yang dikutip Maria Assumpta (2004;hal.9) mengatakan bahwa PR adalah 
upaya dengan menggunakan informasi, persuasi, dan penyesuaian untuk 
menghidupkan dukungan public atas suatu kegiatan atau suatu sebab. Hampir 
sama, Hugo A. De Roode juga menyebutkan PR secara teratur 
mempraktikkan komunikasi yang baik dan tepat dengan kelompok orang 
dalam organisasi mempunyai kepentingan untuk melakukan perubahan dalam 
kerjasama menyangkut fungsi dari organisasi mendatang. 
J.C. Seidel dan W. Emerson Rech menjelaskan bahwa Public Relation 
adalah proses yang berkesinambungan, seni menanamkan suatu rencana dan 
sebagainya. 
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Pada dasarnya Public Relation adalah sebagai berikut: 
a. Kegiatan yang bertujuan memperoleh goodwill, kepercayaan, saling 
adanya pengertian dan citra yang baik dari public atau masyarakat pada 
umumnya. 
b. Memiliki sasaran untuk menciptakan opini public yang bisa diterima 
dan menguntungkan semua pihak. 
c. Unsur penting dalam manajemen guna mencapai tujuan yang spesifik, 
sesuai harapan public, tetapi merupakan kekhasan orang / perusahaan. 
d. Usaha menciptakan hubungan yang harmonis antara orang / perusahaan 
dengan publiknya, internal atau eksternal melalui proses timbal balik, 
sekaligus menciptakan opini public sebagai efeknya, yang sangat 
berguna sebagai input bagi orang / perusahaan yang bersangkutan. 
Sedangkan menurut F.E. Hollander, Public Relation adalah 
membangun hubungan baik secara sistematis antara kelompok, public, atau 
organisasi, bahwa organisasi mempunyai ikatan atau ketergantungan. 
Bagi seorang PRO (Public Relation Officer), hubungan dengan 
berbagai publik sangat penting untuk selalu dipelihara dan dibina dalam 
kaitannya dengan kepercayaan pada publik, dan dalam rangka menimbulkan 
pengertian bersama dan hubungan yang harmonis antara kedua belah pihak, 
organisasi, dan publik. 
Dari batasan – batasan definisinya dapat dikatakan bahwa PR sangat 
menentukan kelangsungan hidup perusahaan. Karena PR berfungsi 
menumbuhkan relasi baik antar setiap komponen organisasi, menumbuhkan 
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motivasi, menggiatkan partisipasi, dan menjadikan proaktif. Semua ini 
diusahakan untuk menumbuhkan dan memotivasi diri sendiri untuk 
menumbuhkan dan mengembangkan relasi, mengerti atas kemauan public 
atau konsumen, serta untuk memperoleh opini public yang merupakan input 
organisasi untuk perbaikan dan pengembangan, sedangkan untuk publik dapat 
terpenuhi kebutuhan dan harapannya. 
 
2. Fungsi Public Relation 
Seorang PR sangat menentukan kelangsungan hidup perusahaan, 
organisasi, atau lembaga. Dalam kaitan dengan pengertian tersebut dan dilihat 
dalam kenyataannya, dapat dikatakan bahwa PR berfungsi menumbuhkan 
relasi baik antar setiap komponen organisasi, menumbuhkan motivasi, 
menggiatkan partisipasi, dan menjadikan proaktif. 
Dapat dikatakan fungsi PR adalah memelihara, mengembang 
tumbuhkan, mempertahankan adanya komunikasi timbal balik yang 
diperlukan dalam menangani, mengatasi masalah yang muncul, atau 
meminimalkan munculnya masalah. PR bersama-sama mencari dan 
menemukan kepentingan organisasi yang mendasar, dan menginformasikan 
kepada semua pihak yang terkait dalam menciptakan adanya saling 
pengertian, yang didasarkan pada kenyataan, kebenaran, dan pengatahuan 
yang jelas dan lengkap dan perlu diinformasikan secara jujur, jelas, dan 
objektif. (S. Black en Melvin L. Sharpo, 1983 seperti yang dikutip oleh 
Sholeh Soemirat dalam bukunya Dasar – Dasar Public Relation). 
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Pada hakikatnya PR melakukan kegiatan komunikasi. Cirri hakiki dari 
komunikasi PR adalah komunikasi dua arah ( Two Way Communications). 
Sehingga terciptanya umpan balik yang merupakan prinsip pokok dalam 
kinerja PR. Namum itu saja tidak cukup. Karena sebuah manajemen 
perusahaan perlu adanya perbaikan hubungan masyarakat yang mampu 
menciptakan iklim dan suasana yang baik guna melaksanakan tanggungjawab 
sosialnya. Berdasarkan gambaran diatas secara umum fungsi PR menurut 
Rhenald Kasali (2003 ; hal.17) yang pertama, berupaya menumbuhkan 
hubungan baik antara segenap komponen pada suatu perusahaan guna 
memperoleh citra baik (good image), itikad baik (goodwill), saling pengertian 
(mutual understanding), saling mempercayai (mutual confidence), dan 
toleransi (tolerence). 
Kedua, PR terlibat dan bersifat integrative dalam manajemen 
perusahaan. Dengan memberikan identitas perusahaan secara tepat dan benar 
serta mampu mengkomunikasikannya sehingga public menaruh kepercayaan 
dan pengertian kepada perusahaan. Sehingga tertarik dan menimbulkan 
kepuasan menggunakan produk / jasanya. Menurut Maria Assumpta (2004 ; 
hal.31) hal ini dapat dinilai dari: 
1. Kesuksesan PR terletak pada diakuinya produk / jasa oleh publik. 
2. PR melakukan komunikasi secara terus menerus dengan public internal 
maupun eksternal. 
3. PR sebagai instrumen dalam manajemen dengan memberi informasi secara 
kontinyu kepada kelompok publik terkait. 
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4. PR merupakan fungsi manajemen, yang didasarkan pada analisis terhadap 
pengaruh serta efek yang ditimbulkan lingkungan terhadap public 
eksternal maupun internal. 
Bila kedua fungsi PR dilakukan dengan seksama, maka akan terjadi 
kerjasama, kepercayaan antar perusahaan maupun dengan public, dan bisa 
memberikan pelayanan terbaik bagi public hingga akhirnya merasa puas. 
Sehingga berdampak kepada kelangsungan hidup suatu perusahaan. Bagi 
IPRA (International Public Relation Association), menyadari PR merupakan 
fungsi instrument yang penting dan urgent untuk perkembangan perusahaan, 
untuk maju, dan mampu bersaing secara kontinyu. Dengan melakukan re-
creatie untuk memberi citra baik. 
Publik dalam ruang lingkup Humas/PR dibedakan menjadi dua yakni 
public internal dan publik eksternal. Praktisi PR diharapkan menjadi agen 
spionase bagi top manajemen dari suatu organisasi yang ruang lingkup 
aktivitasnya meliputi : 
1. Membina hubungan ke dalam ( public internal ). 
Publik internal adalah orang – orang yang berada didalam perusahaan, 
seperti pemegang saham, manajer, dan top executive, karyawan, dan lain – 
lain. Tugas Public relations dalam publik internal yaitu : 
a. Menyelenggarakan komunikasi yang sifatnya persuasive dan informatif. 
b. Menentukan prosedur dan pengembangan organisasi. 
c. Memberikan informasi kepada yang ikut menangani kepemimpinan 
tentang apa yang diungkapkan dalam media massa. 
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d. Mengumpulkan data tentang bagaimana penilaian kelompok – 
kelompok masyarakat terhadap perusahaan/organisasi. 
e. Menyusun dan menyebarkan kliping dan pers, teks radio, televisi, dll. 
f. Memberi nasehat dalam kepemimpinan untuk rencana jandka pendek 
dan panjang. 
2. Membina hubungan ke luar ( public eksternal ). 
Publik eksternal adalah orang – orang yang berada diluar lingkup 
perusahaan, seperti konsumen, pemasok, pemerintah, kompetitor, dan 
komuniktas. Tugas eksternal public relations yang dilaksanakan untuk 
memperoleh dukungan, pengertian, dan kepercayaan dari publik, antara 
lain : 
a. Menilai sikap dan opini publik terhadap kepemimpinan para pegawai 
dan metode yang digunakan. 
b. Memberi advice dan counsel pada pimpinan tentang segala sesuatu 
yang ada hubungannya dengan public relations mengenai perbaikan – 
perbaikan, kegiatan, dan lain – lain. 
c. Memberi penerangan – penerangan yang obyektif agar publik tetap 
informed tentang segala aktivitas dan perkembangan organisasi. 
d. Menyusun staff yang efektif untuk bagian tersebut. 
Sering timbul salah satu paham pada masyarakat awam bahwa ruang 
lingkup pekrjaan PR terbatas pada publik eksternal saja. Anggapan ini tidak 
benar, karena PR bertugas membina hubungan yang serasi dan saling 
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percaya, baik dengan pihak – pihak di dalam perusahaan melalui proses 
komunikasi. 
 
B. Branding 
Ketika mendengar istilah branding, seringkali yang muncul di benak 
kita bahwa yang disebut dengan branding itu adalah: desain, slogan, logo, 
merk, iklan, tagline, dll. Padahal esensi sebenarnya bukanlah itu. Semua itu 
hanyalah merupakan bagian dari objek, bentuk, cara dari proses branding. 
Dan semua itu ada karena berdiri sebagai symbol dari branding.  
Brand juga bukan sebuah produk. Pihak-pihak tertentu sering salah 
persepsi mengenai hal tersebut. Para marketer sering mengatakan bahwa 
tugas mereka adalah me-manage brand padahal tidaklah demikian 
sebenarnya. Tugas mereka sudah jelas, yaitu me-manage produk, sales, 
distribusi dan segala hal berkenaan dengannya. 
Brand didefinisikan sebagai emosi atau perasaan yang timbul terhadap 
sebuah produk, jasa, atau perusahaan. Intinya, brand bisa dirasakan efeknya 
di benak masyarakat konsumen. Namun, tanpa disadari sebenarnya hasil dari 
branding itu sendiri berpengaruh terhadap potensi dan sikap kerja karyawan 
perusahaan yang bersangkutan, yang telah mengambil langkah untuk 
membranding perusahaan mereka. 
Pembuktian awal atas konsep branding yang perusahaan lakukan 
harus dilakukan untuk mengetahui apakah konsep tersebut mampu mengena 
pada target sasaran atau tidak. Banyak audub teriasanya kuesioner disebar ke 
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khalayak untuk mengetahui apakah sebuah konsep branding (bisa berupa 
logo, icon, mascot, ataupun slogan) memiliki nilai akseptabilitas. Prototipe 
biasanya dibuat dalam beberapa alternatif untuk memudahkan responden 
memilih mana yang paling representatif dan aspek apa yang sekiranya bisa 
disampaikan untuk dilakukan revisi. Ada proses yang harus dilalui pada saat 
konsep desain dilakukan dan harus melalui studi pengayaan oleh berbagai 
pihak terkait termasuk klien, agensi, desainer, dan calon konsumen. 
Brand Equity seperti yang dikutip www.mercubuana.co.id, merupakan 
seperangkat asset dan liabilitas merk yang terkait dengan nama dan symbol 
sebuah merk, yang mampu menambah atau mengurangi nilai yang diberikan 
oleh suatu produk atau jasa kepada perusahaan maupun kepada pelanggan 
perusahaan. Jika nama dan symbol suatu merk diubah, baik sebagian atau 
semua asset dan liabilitas merk tersebut, maka pengaruh yang dihasilkan 
dapat mengakibatkan keuntungan atau kerugian bagi perusahaan. 
Menurut David A. Aker dalam buku Managing Brand Equity, menulis 
bahwa brand equity dapat dikelompokkan ke dalam lima kategori, yaitu: 
1. Kesadaran merk (brand awareness), menunjukkan kesanggupan seorang 
pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali suatu merk dari suatu 
produk atau jasa perusahaan. Kesadaran merk memiliki beberapa tingkatan 
mulai dari tingkat tidak sangat menegenal produk tersebut (Top of Mind 
Awareness). Tingkat berikutnya adalah mengingat kembali suatu merk 
(brand recall), yaitu mengingat kembali suatu merk berdasarkan pada 
kemampuan seseorang untuk menyebut suatu merk tanpa alat bantu 
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(unaided call). Tahap selanjutnya adalah apabila suatu merk disebutkan 
pertama kali dalam mengingat suatu produk atau jasa, pada tahap ini merk 
tersebut telah berada dalam pikiran paling utama (top of mind awareness) 
atau dengan kata lain merk tersebut menjadi merk yang paling diingat 
dalam pikiran seseorang. 
2. Asosiasi Merk (Brand Association), adalah segala kesan yang muncul di 
benak konsumen yang terkait dengan ingatannya mengenai suatu merk. 
Kesan – kesan yang terkait dengan merk akan semakin meningkat dengan 
semakin bertambahnya pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi suatu 
merk atau semakin  sering kemunculan merk tersebut dalam strategi 
komunikasi perusahaan. Suatu merk yang telah mapan akan memiliki 
posisi menonjol dalam persaingan bila didukung oleh berbagai asosiasi 
yang kuat. Berbagai asosiasi merk yang saling berhubungan akan 
menimbulkan suatu rangkaian yang disebut brand image. Semakin banyak 
asosiasi yang saling berhubungan, maka akan semakin kuat brand image 
yang dimiliki oleh merk tersebut. Beberapa fungsi asosiasi merk adalah: 
a. Membantu proses penyusunan informasi (help process retrieve 
information) 
b. Membedakan (differentiate), suatu asosiasi dapat memberikan 
landasan yang penting dalam upaya pembedaan suatu merk dengan 
merk pesaing. 
c. Alasan pembelian (reason to buy), brand association membangkitkan 
berbagai atribut produk manfaat bagi konsumen (customer benefit) 
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yang dapat memberikan alas an spesifik bagi konsumen untuk 
membeli dan menggunakan merk tersebut. 
3. Persepsi Kualitas Merk (Brand Perceived Quality), adalah persepsi 
pelanggan terhadap kualitas dari suatu merk produk /  jasa perusahaan. 
Perceived quality ini akan membentuk persepsi kualitas dari suatu produk 
di mata pelanggan karena perceived quality merupakan persepsi 
konsumen. Produk tidak akan disukai dan tidak akan bertahan lama di 
pasar jika perceived quality pelanggan negative, sebaliknya jika perceived 
quality pelanggan positif, maka produk akan disukai dan dapat bertahan 
lama di pasar. 
4. Loyalitas Merk (Brand Loyalty), adalah cerminan tingkat keterikatan 
konsumen dengan suatu merk produk / jasa. Loyalitas merk sangat 
berpengaruh terhadap kerentanan pelanggan dari serangan pesaing. Hal ini 
sangat penting dan berkaitan erat dengan kinerja masa depan perusahaan. 
Seorang pelanggan yang angat royal kepada suatu merk tidak akan dengan 
mudah memindahkan pembeliannya ke merk lain, maka hal tersebut dapat 
menunjukkan loyalitas terhadap merk tersebut rendah. 
5. Asset – asset merk lainnya (other proprietary brand assets) 
Ekuitas merk dapat memberikan nilai, baik bagi perusahaan maupun bagi 
konsumen. Nilai yang diterima perusahaan dari ekuitas merk itu 
lantarannya adalah: 
a. Ekuitas merk yang kuat dapat mempertinggi keberhasilan program 
dalam memikat konsumen baru dengan tetap mempertahankan 
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konsumen yang lama. Promosi yang dilakukan akan lebih efektif jika 
merk dikenal. Ekuitas merk yang kuat dapat menghilangkan keraguan 
konsumen terhadap kualitas merk. 
b. Salah satu cara memperkuat ekuitas merk adalah dengan melakukan 
promosi besar – besaran yang membutuhkan biaya yang besar. 
 
C. Sikap Kerja 
Didalam kamus bahasa Indonesia dijelaskan bahwa sikap adalah 
perbuatan dan sebagainya yang berdasarkan pendirian. Sedangkan kerja 
adalah melakukan sesuatu.  
Jadi dapat disimpulkan bahwa sikap kerja adalah suatu perbuatan yang 
dilakukan seseorang guna melakukan sesuatu untuk mencapai tujuan tertentu. 
Sikap kerja merupakan cara kerja karyawan didalam 
mengkomunikasikan suasana karyawan kepada pimpinan ataupun 
perusahaan. Apakah karyawan merasakan adanya kesenangan yang 
mendalam terhadap pekerjaan yang dilakukannya tersebut atau tidak akan 
terlihat dalam sikap kerjanya nanti. 
Menurut Robbins seperti yang dikutip dari 
www.community.gunadarma.ac.id, sikap adalah pernyataan – pernyataan 
evaluative, baik yang diinginkan atau yang tidak diinginkan, mengenai obyek, 
orang, atau peristiwa. Tiga komponen sikap antara lain : 
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1. Kognitif 
Komponen kognitif sikap adalah segmen pendapat atau keyakinan dari 
sikap. 
2. Afektif 
Komponen afektif sikap adalah segmen emosional atau perasaan dari 
sikap. 
3. Perilaku 
Komponen perilaku sikap adalah maksud untuk berperilaku dalam cara 
tertentu terhadap seseorang atau perilaku. 
 Robbins juga menjelaskan tipe – tipe sikap pada perilaku organisasi, antara 
lain: 
1. Kepuasan kerja 
Istilah kepuasan kerja merujuk ke sikap umum individu terhadap 
pekerjaannya. Seseorang dengan tingkat kepuasan kerja tinggi menunjukkan 
sikap yang positif terhadap pekerjaan itu. Seseorang yang tidak puas dengan 
pekerjaannya menunjukkan sikap yang negative terhadap pekerjaannya itu.  
2. Keterlibatan kerja 
Merupakan tingkat dimana seseorang mengaitkan dirinya ke 
pekerjaannya, secara aktif berpartisipasi didalamnya, dan menganggap 
kinerjanya penting bagi nilai – nilainya. Karyawan dengan tingkat 
keterlibatan kerja yang tinggi dengan kuat mengaitkan dirinya ke jenis kerja 
yang dilakukan den benar – benar peduli dengan jenis kerja itu. 
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3. Komitmen pada organisasi 
Komitmen pada organisasi adalah tingkat dimana karyawan 
mengaitkan dirinya ke organisasi tertentu dan sasaran – sasarannya, dan 
berharap mempertahankan keanggotaan dalam organisasi tersebut. Tingkat 
komitmen organisasi seorang individu merupakan indikator kepuasan kerja 
yang lebih sering digunakan. 
Namun, sikap kerja dapat pula menjadi turun atau melemah. Sebab – 
sebab turunnya sikap kerja itu dikarenakan oleh banyak hal, seperti : upah 
yang mereka terima tidak sesuai dengan pekerjaannya, tidak cocoknya 
dengan gaya perilaku pemimpin, lingkungan kerja yang buruk dan 
sebagainya. Untuk memecahkan persoalan tersebut, maka perusahaan harus 
dapat menemukan penyebab dari turunnya sikap kerja karyawan itu. Adapun 
sumber ketidakpuasan bisa bersifat material dan non material. Yang bersifat 
material antara lain: rendahnya upah yang diterima, fasilitas minimum. 
Sedangkan yang nonmaterial antara lain: penghargaan sebagai manusia, 
kebutuhan – kebutuhan yang berpartisipasi dan sebagainya (S. Alex 
Nitisemito, 1991:167 dikutip dari www.jurnal-sdm.blogspot.com, akses 7 
Mei 2010). 
Blum And Naylor (2005) yang dikutip dari 
www.klinis.wordpress.com, berpendapat bahwa faktor yang mempengaruhi 
sikap kerja adalah : 
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1. Kondisi kerja. 
Situasi kerja yang meliputi lingkungan fisik ataupun lingkungan sosial 
yang menjamin akan mempengaruhi kenyamanan dalam bekerja. Adanya 
rasa nyaman akan mempengaruhi semangat dan kualitas karyawan. 
2. Pengawasan atasan. 
Seorang pimpinan yang melakukan pengawasan terhadap karyawan 
dengan baik dan penuh perhatian pada umumnya berpengaruh terhadap 
sikap dan semangat kerja karyawan. 
3. Kerjasama dari teman sekerja. 
Adanya teman sekerja yang dapat bekerja sama akan sangat mendukung 
kualitas dan prestasi dalam menyelesaikan pekerjaan. 
4. Keamanan. 
Adanya rasa aman yang tercipta serta lingkungan yang terjaga akan 
menjamin dan menambah ketenangan dalam bekerja. 
5. Kesempatan untuk maju. 
Adanya jaminan masa depan yang lebih baik dalam hal karier baik 
promosi jabatan dan jaminan hari tua. 
6. Fasilitas kerja. 
Tersedianya fasilitas-fasilitas yang digunakan karyawan dalam 
pekerjaannya. 
7. Gaji 
Rasa senang terhadap imbalan yang diberikan perusahaan baik yang 
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berupa gaji pokok, tunjangan dan sebagainya, akan mempengaruhi sikap 
karyawan dalam menyelesaikan pekerjaannya. 
 
D. Pelayanan Terhadap Customer 
Secara umum, pelayanan dapat diberikan oleh seluruh karyawan 
perusahaan. Mulai dari karyawan tingkat bawah hingga pucuk pimpinan 
perusahaan. Hanya saja ada karyawan khusus yang ditugaskan untuk 
melayani pelanggan. Petugas atau staff ini tidak hanya sekedar melayani 
tetapi mampu menguasai pelanggan dengan cara memberikan kepuasan 
kepada pelanggan. 
Maka Kasmir (2006 ; hal. 23) dalam bukunya menjabarkan jenis – 
jenis jabatan yang bertugas pada pelayanan konsumen, yaitu : 
1. Customer Service 
Customer Service atau CS merupakan karyawan yang berfungsi sebagai 
resepsionis, deskman, salesman, Customer Relation Officer, dan 
komunikator. Sebagai resepsionis, CS berfungsi sebagai penerima tamu 
yang datang ke perusahaan. Sebagai deskman, tugasnya melayani berbagai 
macam aplikasi yang diajukan pelanggan. Sebagai salesman, CS berfungsi 
sebagai penjual produk sekaligus membina hubungan baik dengan 
pelanggan. Sebagai Customer Relations Officer dan komunikator, CS 
berfungsi sebagai orang yang membina hubungan baik serta sebagai 
penghubung antara perusahaan dengan pelanggan. 
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2. Public Relations 
Fungsi yang ada pada PR sedikit berbeda dengan CS. Sebagai PR 
fungsinya antara lain sebagai resepsionis, Customer Relation Officer, dan 
komunikator. Sebagian besar PR dibentuk sebagai Customer Relation 
Officer agar dapat memberikan informasi serta membina hubungan baik 
antara pelanggan, perusahaan, pemerintah, dan masyarakat. 
3. Pramuniaga 
Merupakan karyawan yang khusus melayani konsumen untuk menyusun, 
menyiapkan, dan memilih barang untuk keperluan toko. 
4. Teller / kasir 
Fungsi teller untuk menerima setoran uang tunai maupun nontunai dari 
berbagai pihak. 
5. Satpam 
Satpam bertugas melindungi seluruh asset perusahaan dan keamanan 
pelanggan ketika berada di dalam perusahaan. 
6. Operator telepon 
Merupakan petugas yang berfungsi menerima telepon dari pelanggan 
untuk melakukan komunikasi lewat telepon. Penerima telepon harus 
bersuara lembut dan ramah karena jika suara telepon kurang jelas dapat 
menimbulkan salah paham. 
Pelayanan yang berkualitas akan bisa diberikan apabila setiap pihak 
yang berhubungan langsung dengan pelanggan diberi pengetahuan tentang 
dasar – dasar pelayanan yang sesuai dengan bidang kerja yang dihadapi. 
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Dalam kegiatan layanan selalu melibatkan dua pihak, yaitu pihak 
pemberi layanan yang disebut pelayan dan pihak yang menerima pelayanan 
yang biasa disebut dengan customer / pelanggan. Yang dimaksud pelanggan 
disini adalah siapapun yang berinteraksi dengan perusahaan baik secara 
langsung maupun tidak langsung dalam rangka pemenuhan barang maupun 
jasa. 
Pelayanan seperti yang dikutip dalam Etika Customer Service menurut 
Kasmir (2006 : hal. 15) merupakan tindakan atau perbuatan seseorang atau 
organisasi untuk memberikan kepuasan kepada pelanggan. Dalam praktiknya 
menurut Kasmir (2006 : hal. 16), pelanggan dalam kebutuhan pelayanan dibagi 
empat macam yaitu sebagai berikut : 
1. Pelanggan yang membutuhkan bantuan seseorang. Seperti Customer 
Service, pramuniaga, atau kasir. Untuk menuntun atau memperoleh 
informasi tentang segala sesuatu yang berhubungan dengan produk. 
2. Pelanggan yang hanya memerlukan layanan seperlunya saja. Artinya 
datang kemudian mencari dan memilih sendiri baru terakhir melakukan 
hubungan atau memerlukan bantuan petugas ketika membutuhkan 
informasi atau layanan. 
3. Pelanggan yang membutuhkan layanan melalui media. Misalnya telepon. 
Pelanggan jenis ini lebih menyukai tidak melakukan kontak langsung. 
Biasanya layanan berupa keluhan, informasi produk maupun pesanan. 
4. Pelanggan tidak memerlukan layanan kecuali di saat – saat darurat. 
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Pelayanan yang berkualitas akan bisa diberikan apabila setiap pihak 
yang berhubungan langsung dengan pelanggan diberi pengetahuan tentang 
dasar-dasar pelayanan yang sesuai dengan bidang kerja yang dihadapi. 
Kegiatan komunikasi menurut Lovelock seperti yang dikutip Nirwana 
(2006 : hal. 121) dapat melibatkan semua variabel komunikasi yang terdiri 
dari komunikasi personal, periklanan, penjualan, serta pemberitaan. Karena 
memiliki kesamaan prinsip yakni penyampaian informasi tentang keberadaan 
produk jasa kepada pelanggannya serta melakukan upaya persuasive untuk 
bersedia mengkonsumsi produknya. Dengan efektivitas komunikasi yang 
melingkupi beberapa tahap yang terdiri dari identifikasi khalayak sasaran, 
penentuan tujuan komunikasi, perancangan pesan, pemilihan saluran 
komunikasi, anggaran komunikasi, bauran komunikasi, dan terakhir 
mengukur hasil komunikasi. 
Komunikasi yang dilakukan oleh PR sendiri sebagian besar adalah 
memberikan informasi mengenai keberadaan suatu barang atau jasa kepada 
pelanggan. Namun seringkali aktivitasnya menanggapi pertanyaan serta 
keluhan. Ketika menangani keluhan yang muncul, sebaiknya PR perlu 
mengetahui terlebih dahulu kebutuhan dasar dari konsumen : 
1. Pelanggan adalah raja dan ingin selalu dianggap benar. 
2. Pelanggan ingin dihormati dan mendapat perhatian yang sungguh - 
sungguh. 
3. Pelanggan selalu haus akan perhatian dan penghargaan yang tulus. 
4. Pelanggan selalu berupaya untuk mencari dan menyenangkan hati 
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5. Pelanggan membutuhkan haknya akan informasi yang layak dan jujur. 
6. Pelanggan ingin pendapat atau suaranya didengar atau diperhatikan. 
7. Pelanggan lebih tertarik pada masalah sendiri. 
Sebagai salah satu karyawan yang juga dikhususkan untuk melayani 
pelanggan, seorang PR perlu mempersiapkan diri agar dapat melakukan 
pelayanan prima kepada konsumen. Pelayanan prima atau Service Of 
Excellence menurut Nirwana dalam buku Service Marketing Strategy (2006 ; 
hal. 84) dikembangkan bertujuan menumbuhkan dedikasi dan pelayanan 
sebaik – baiknya kepada konsumen sehingga diharapkan mampu 
mempertahankan loyalitas atau kepercayaan untuk menggunakan produk 
yang ditawarkan tanpa melirik produk lain. 
Melalui Service Of Excellence, perusahaan yang berorientasi kepada 
kepentingan konsumen akan memperhatikan hal – hal sebagai berikut : 
1. Customer Value : memperhatikan nilai konsumennya sebagai pengganti 
atas nilai produknya. 
2. Cost to Customer : memprediksi biaya yang ditanggung oleh konsumen 
atas harga, waktu, serta tenaga untuk memperoleh produk tersebut sebagai 
pengganti unsure Price–nya. 
3. Communication : melakukan komunikasi timbal balik yang merupakan 
suatu dialog sebagai pengganti unsur promosinya. 
Dengan memperhatikan hal – hal diatas, seorang PR yang ditunjang 
dengan percaya diri, disiplin kerja, sikap, dan penampilan diri, rasa memiliki 
dan loyalitas serta dedikasi terhadap perusahaan dianggap dapat 
29 
 
 
 
melaksanakan tugasnya secara professional. Selain itu yang tak kalah penting 
adalah komunikatif dan memiliki kemampuan Willing to Coorporate. Karena 
bila mampu melakukan kerja sama dengan konsumen akan menimbulkan 
relasi yang akhirnya bisa meningkatkan pelayanan demi menciptakan 
kepuasan bersama. 
Berkomunikasi untuk memahami keinginan dan permasalahan 
pelanggan akan memunculkan sifat professional. Menjadi professional tidak 
hanya sekedar tampang, tetapi juga dari pikiran, perasaan, dan tindakan. 
Professional berhubungan dengan kualitas usaha, tingkah laku, dan komitmen 
pada pekerjaan. Yang pada akhirnya membuat pelanggan senang dan terbuka 
mengungkapkan permasalahannya karena melihat tampilan citra yang baik 
serta mampu melayani secara tepat dan cepat dengan didukung kelengkapan 
sarana dan prasarana. 
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BAB III 
DESKRIPSI LEMBAGA / INSTANSI 
 
A. Sejarah dan Perkembangan PT. TELEKOMUNIKASI INDONESIA 
PT. Telekomunikasi Indonesia, Tbk (TELKOM) merupakan sebuah 
Badan Usaha Milik Negara (BUMN) yang bergerak dibidang jasa 
telekomunikasi. TELKOM menjadi perusahaan penyelenggara jasa 
telekomunikasi pertama dan terbesar saat ini di Indonesia sebagai perusahaan 
penyelenggara bisnis T.I.M.E (Telecommunication, Information, Media and 
Edutainment). 
Berikut akan penulis jabarkan bagaimana sejarah dan perkembangan 
PT. TELKOM hingga sampai sekarang ini. Data tersebut penulis ambil dari 
data di www.telkom.co.id. 
Pada awalnya, PT. Telekomunikasi Indonesia, Tbk di kenal sebagai 
sebuah badan usaha swasta penyedia layanan pos dan telegrap atau dengan 
nama “JAWATAN”. Pada tahun 1961 Status jawatan diubah menjadi 
Perusahaan Negara Pos dan Telekomunikasi (PN Postel),PN Postel dipecah 
menjadi Perusahaan Negara Pos dan Giro (PN Pos & Giro) pada tahun 1965, 
dan Perusahaan Negara Telekomunikasi (PN Telekomunikasi) berdasarkan 
Peraturan Pemerintah Nomor 29 dan 30 tahun 1965. Dan pada tahun 1974 PN 
Telekomunikasi disesuaikan menjadi Perusahaan Umum Telekomunikasi 
(Perumtel) yang menyelenggarakan jasa telekomunikasi nasional maupun 
internasional.  
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Dan pada tahun 1980 pemerintah mengambil kebijaksanaan dengan 
membeli seluruh saham PT. Indosat, sebuah perusahaan swasta yang 
didirikan dalam rangka penanaman modal asing yang kemudian diubah 
statusnya menjadi sebuah BUMN berbentuk Persero. Penyertaan modal 
Negara dalam saham PT.Indosat  tersebut dituangkan dengan Peraturan 
Pemerintah Nomor 53 tahun 1980. PT. Indonesian Satelite Coorporations 
(Indosat) didirikan untuk jasa telekomunikasi untuk umum, maka dengan 
Peraturan Pemerintah Nomor 22 tahun 1974 yakni dengan menetapkan 
Perumtel sebagai Badan Usaha yang diberi wewenang menyelenggarakan 
telekomunikasi dalam negeri dan PT. Indosat sebagai Badan Usaha yang 
diberi wewenang untuk menyelenggarakan telekomunikasi untuk umum 
internasional. 
Kemudian berdasar Peraturan Nomor 36 tahun 1974 yang mengatur 
tentang Perumtel, diubah dan dituangkan dalam Peraturan Pemerintah Nomor 
54 Tahun 1989 tentang Telekomunikasi yang mengatur mengenai peran serta 
swasta dalam penyelenggaraan Telekomunikasi dalam negeri. 
Selanjutnya pada tahun 1991 Perumtel berubah bentuk menjadi 
Perusahaan Persereon (Persero) Telekomunikasi Indonesia, hal ini didasarkan 
pada Peraturan Pemerintah Nomor 25 tahun 1991. Pada tahun 1995 
penawaran tanggal 14 November 1995. Sejak itu saham Telkom tercatat dan 
diperdagangkan di Bursa Efek Jakarta (BEJ), Bursa Efek Surabaya (BES), 
New York Stock Exchange (LSE). Saham Telkom juga diperdagangkan tanpa 
32 
 
 
 
pencatatan (Public Offering Without Listing/ POWL) di Tokyo Stock 
Exchange. 
Sejak 1 Juli 1995 Telkom telah menghapuskan struktur Wilayah 
Usaha Telekomunikasi (Witel) dan secara de facto meresmikan mulainya era 
divisi. Sebagai pengganti Witel, bisnis bidang utama dikelola oleh Divisi 
Regional dan Divisi Network. Divisi Regional (Divre) menyelenggarakan 
jasa telekomunikasi di wilayah masing masing, sedangkan Divisi Network 
menyelenggarakan jasa Telekomunikasi jarak jauh dalam negeri melalui 
jaringan transmisi jalur utama nasional. Divisi Regional Telkom mencakup 
wilayah sebagai berikut: 
1. Divisi Regional I, Sumatera. 
2. Divisi Regional II, Jakarta, Bogor, Tangerang, dan Bekasi (Jabotabek) 
ditambah Serang, Karawang, dan Purwakarta. 
3. Divisi Regional III, Jawa Barat dan Banten. 
4. Divisi Regional IV, Jawa Tengah dan Daerah Istimewa Yogyakarta. 
5. Divisi Regional V, Jawa Timur. 
6. Divisi Regional VI, Kalimantan. 
7. Divisi Regional VII, kawasan Indonesia Timur yang meliputi Sulawesi, 
Bali, Nusa Tenggara, Maluku, dan Irian Jaya. 
Kemudian pada tahun 1996 Kerja Sama Opeasional (KSO) mulai 
diimplementasikan pada 1 Januari di wilayah Divisi Regional I Sumatera, 
dengan mitra PT. Pramindo Ikat Nusantara (Pramindo), Divisi Regional III 
Jawa Barat dan Banten dengan mitra PT. Aria West International (Aria West),  
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Divisi Regional IV Jawa Tengah dan DI Yogyakarta, dengan mitra PT. Mitra 
Gobal Telekomunikasi Indonesia (MGTI), Divisi Regional VI Kalimantan, 
dengan mitra PT. Dayamitra Telekomunikasi (Dayamitra), dan Divisi 
Regional VII, kawasan Indonesia Timur dengan mitra PT. Bukaka Sigtel. 
Tahun 1999 disahkan Undang-Undang Nomor 36 tahun 1999, tentang 
penghapusan monopoli penyelenggaraan Telekomunikasi oleh PT. Telkom. 
Selanjutnya tahun 2001 Telkom kembali membagi 35 % saham 
Telkomsel dari PT. Indosat sebagai bagian dari implementasi rekstrukturisasi 
industri jasa telekomunikasi Indonesia, yang ditandai dengan penghapusan 
kepemilikan bersama dan kepemilikan silang / cross ownership antara 
Telkom dengan Indosat. Dengan transaksi ini, Telkom menguasai 72,72% 
saham Telkomsel. Telkom membeli 90,32% saham PT. Dayamitra dan 
mengkonsolidasi laporan keuangan PT. Dayamitra kedalam laporan keuangan 
Telkom. Dan pada tahun 2002 Telkom membeli seluruh saham Pramindo 
melalui 3 tahap, yaitu 30% saham pada saat ditandatanganinya perjanjian jual 
beli pada tanggal 15 Agustus 2002, 15 % pada tanggal 30 September 2003, 
dan sisa 55% saham pada tanggal 31 Desember 2004. Telkom menjual 12,71 
saham Telkomsel ke Singapore Telecom, dengan demikian Telkom tinggal 
memiliki 65 % saham Telkomsel. Direncanakan sejak tanggal Agustus 2002 
terjadi duopoly penyelenggaraan telekomunikasi lokal. 
Dalam pengelolaan operasional organisasinya, Telkom memiliki 
dewan komisaris yang terdiri dari 1 (satu) orang ketua dan 4 (empat) orang 
anggota Dewan Direksi, Dewan Direksi ini dibagi menurut fungsi dan 
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tanggung jawabnya masing masing, yaitu Direktur Sumber Daya Manusia 
dan Bisnis Pendukung, Direktur Bisnis Jaringan Telekomunikasi dan Direktur 
Keuangan. 
Sebagai sebuah Holding Company, Telkom memiliki beberapa buah 
anak perusahaan terafiliasi seperti PT. Telekomunikasi Seluler Indonesia 
yang bergerak  sebagai penyelenggara jas telekomunikasi bergerak seluler, 
PT. Indonusa Telemedia yang menangani bisnis multimedia penyiaran dan 
internet dengan nama produk TELKOM Vision dan PT. Invomedia Nusantara 
yang mengelola bisnis penerbitan Buku Petunjuk Telepon (Yellow Pages) dan 
Call Center. 
Namun pada tanggal 23 Oktober 2009, tepat di hari jadinya yang ke-
153 tahun, TELKOM melaksanakan launching transformasi yang baru dan 
perubahan landscape bisnis Telkom. Perubahan landscape bisnis dari bisnis 
Informasi dan Komunikasi menjadi Telecommunication, Information, Media, 
and Edutainment (TIME). Hal ini dikukuhkan dengan positioning Telkom 
yang baru yaitu Life Confident dengan taglinenya The World Is In Your Hand. 
 
B. Visi dan Misi PT. TELKOM 
1. VISI 
“ To become a leading Infocom Player in The Region” 
Telkom berupaya untuk menempatkan diri sebagai perusahaan InfoCom 
terkemuka di kawasan Asia Tenggara, Asia dan akan berlanjut ke kawasan 
Asia Pasifik. 
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2. MISI 
a. TELKOM menjamin bahwa pelanggan akan mendapatkan pelayanan 
yang terbaik, berupa kemudahan, kualitas produk, kualitas jaringan 
dengan harga kompetitif. 
b. TELKOM akan mengelola bisnis melalui praktek-praktek terbaik 
dengan mengoptimalkan sumber daya manusia (SDM) unggul, 
menggunakan teknologi yang kompetitif, serta membangun kemitraan 
yang mengutamakan secara timbal balik dan saling sinergis, dan 
mendukung. 
 
C.  Lokasi PT. Telkom Kandatel Solo 
 Selama 2 (dua) bulan penulis melakukan Kuliah Kerja Media 
(KKM), penulis memilih PT. Telkom Kandatel Solo sebagai tempat untuk 
menambah wawasan serta belajar merasakan dunia kerja. Lokasi PT. Telkom 
Kandatel Solo berada di jantung kota Solo yakni Jl. Mayor Kusmanto No.1 
Surakarta 57113. Lokasi yang tepat berada di pusat kota Solo sehingga 
memudahkan pelanggan dalam mencari atau menemukan kantor tersebut. 
 
D. Maskot Telkom Be Bee 
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Maskot Be BEE: 
1. Antene Lebah Sensitif terhadap segala keadaan dan Perubahan. 
2. Mahkota Kemenangan. 
3. Mata yang Tajam dan Cerdas. 
4. Sayap Lincah dan Praktis. 
5. Tangan Kuning memberikan Karya yang Terbaik. 
Filosofi Dibalik Sifat dan Perilaku Be Bee : 
Lebah tergolong mahkluk sosial yang senang bekerja sama, pekerja keras, 
yang mempunyai keisteman berupa pembagian peran operasional dan 
fungsional mengahasilkan yang terbaik berupa madu yang bermanfaat bagi 
berbagai pihak. Dihabitatnya lebah mempunyai dengung sebagai tabda 
keberadaan dan loya; terhadap kelompok berupa perlindungan bagi koloninya. 
Maka akan menyerang bersama bila diganggu. 
 Lebah memiliki potensi diri yang baik berupa tubuh yang sehat, liat, dan 
kuat sehingga bisa bergerak cepat, gesit, dan efektif dalam mengahadapi 
tantangan alam. Lebih berpandangan jauh kedepan dengan merancang bangun 
sarang yang kuat dan efisien, bereproduksi, berkembang biak, dan 
menyiapkan persediaan makanan bagi kelangsungan hidup koloninya. Lebah 
berwarna biru merupakan penggambaran insan TELKOM Indonesia. 
 
 
 
 
37 
 
 
 
E. Arti Logo TELKOM 
  
Adapun arti dari symbol – symbol logo tersebut diatas, yaitu : 
1. Lingkaran. 
Sebagai symbol dari kelengkapan produk dan layanan dalam portofolio 
bisnis baru TELKOM yaitu TIME (Telecommunication, Information, 
Media, and Edutainment). Atau bisa disebut sebagai Expertise. 
2. Tangan yang meraih keluar. 
Symbol ini mencerminkan pertumbuhan dan ekspansi ke luar. Atau 
Empowering. 
3. Jemari tangan. 
Symbol ini memaknai sebuah kecermatan, perhatian, serta kepercayaan 
dan hubungan yang erat. Atau Assured. 
4. Kombinasi tangan dan lingkaran. 
Symbol dari matahari terbit yang maknanya adalah perubahan dan awal 
yang baru. Atau disebut Progressive. 
5. Telapak tangan. 
Yang mencerminkan kehidupan untuk menggapai masa depan. Atau 
disebut Heart. 
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Warna – warna yang digunakan adalah : 
1. Expert Blue pada teks Telkom melambangkan keahlian dan pengalaman 
yang tinggi. 
2. Vital Yellow pada telapak tangan mencerminkan suatu yang atraktif, 
hangat, dan dinamis. 
3. Infinite Sky Blue pada teks Indonesia dan lingkaran bawah mencerminkan 
inovasi dan peluang yang tak berhingga untuk masa depan. 
 
F. Arti Tagline “The World is in Your Hand” 
Sejak transformasinya pada 23 Oktober 2009 lalu, tepat pada hari 
jadinya yang ke - 153, Telkom telah mengubah beberapa ciri khas Telkom. 
Yakni perubahan logo dan tagline baru yang mencerminkan sifat serta 
pelayanannya. 
Tagline baru pengganti “Committed 2U” yakni “The World is in Your 
Hand” yang pada intinya adalah suatu niat membantu para pelanggan untuk 
membalikkan kondisi dunia yang terkesan sangat besar dan berat yang 
“membebani” para pelanggan tersebut yang sekarang justru berada di tangan 
para pelanggan. 
Hal ini dapat memberikan kepercayaan di hati pelanggan karena dapat 
dengan mudah mengakses apapun di dunia, memahaminya dan 
mempelajarinya, serta menyuarakan pendapat, isi hati, dan pikirannya. 
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G. 
  
G. Struktur Organisasi PT. Telkom Kandatel Solo 
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Dalam operasional kerja sehari-hari, PT. Telkom memiliki struktur 
organisasi yang mengatur kedudukan, tugas, wewenang dan tanggung jawab 
dari masing-masing bagian yang ada. 
Organisasi Kantor Daerah Pelayanan telekomunikasi (KANDATEL), 
terdiri atas : 
1. Kantor Daerah telekomunikasi, yang terdiri dari : 
a. Pimpinan KANDATEL, yang disebut General Manager KANDATEL, 
dan untuk selanjutnya disingkat GM KANDATEL. 
b. Deputy GM KANDATEL 
c. Bagian Business Performance 
d. Bagian Acceess Network maintenance 
e. Bagian Acceess Network Operation 
f. Bagian Customer Care 
g. Bagian Fixed Phone Sales 
h. Bagian Data & VAS Sales 
i. Bagian General Support 
2. Masing-masing KANDATEL adalah merupakan unit operasional yang 
bertanggung jawab langsung kepada EGM DIVRE IV (Jawa Tengah dan 
Daerah Istimewa Yogyakarta), sedangkan dalam penyelenggaraan 
operasinya berinteraksi dengan para Senior Manager terkait di Kantor 
DIVRE IV dan dikoordinasikan oleh Deputy EGM DIVRE IV.  
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Dalam menjalankan fungsinya, GM KANDATEL bertanggung jawab 
atas tercapainya tujuan bisnis yang diselenggarakan melalui operasi 
KANDATEL di wilayah geografisnya, yaitu mencakup : 
1. Tercapainya target revenue. 
2. Tertagihnya piutang usaha dari revenue yang dihasilkan. 
3. Efisiensi biaya penyelenggaraan fungsi delivery channel dan layanan 
customer segmen consumer / retail, dengan tetap menjaga efektifitas 
dalam upaya pemenangan kompetisi perebutan customer segmen 
consumer / retail. 
4. Kesiapan dan kehandalan infrastruktur access. 
5. Terselenggaranya aktivitas operasi layanan customer, sales, customer care 
serta operasi dan pemeliharaan infrastruktur access, yang diselenggarakan 
di wilayah geografisnya. 
6. Terpenuhinya alokasi sumber daya operasional di Divisi Regional, 
khususnya yang terkait dengan operasi dan pemeliharaan infrastruktur 
access dalam rangka eksekusi layanan yang diperlukan baik untuk 
customer segmen consumer / retail, maupun dukungan yang diperlukan 
untuk eksekusi layanan kepada customer segmen corporate customer. 
7. Memastikan bahwa  semua resiko pada proses bisnis didalam lingkup 
KANDATEL yang bersangkutan diidentifikasi, dievaluasi, dan dikontrol 
dengan semestinya. 
Selanjutnya bagian Deputi Kandatel yang merupakan wakil dari 
General Manager PT. Telkom Kandatel Solo. Deputi memiliki tugas utama 
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menggantikan posisi General Manager apabila General Manager tidak ada di 
tempat. Bila General Manager berhalangan untuk menjalankan tugas 
kesehariannya maka secara otomatis semua tugas dan wewenang akan 
dipegang oleh Deputy General Manager agar kelangsungan kinerja 
perusahaan tetap berjalan. 
Kemudian bagian Human Resource (HR), Finance, Billing & Credit, 
dan Arnet. Bagian – bagian tersebut Merupakan unit yang berperan sebagai 
Divisi Support PT Telekomunikasi Indonesia Tbk. Solo yang mendukung 
kelancaran tugas. Tugas-tugasnya meliputi: 
a. Human Resource (HR) 
 Tugas pokoknya adalah penyelenggara administrasi pelayanan bidang 
Sumber Daya Manusia (SDM), administrasi kesejahteraan karyawan salah 
satunya adalah administrasi kesehatan, pengembangan kompetensi SDM. 
b. Finance 
1. Tugas pokoknya adalah penyusun dan pengalokasian anggaran 
pendapatan dan biaya, evaluasi dan pengendalian anggaran pendapatan 
dan biaya. 
2. Mengelola proses akuntansi Datel sesuai dengan kebijakan akuntansi 
PT Telekomunikasi Indonesia Tbk Solo, untuk menyajikan laporan 
keuangan yang wajar, akurat dan tepat waktu. 
3. Menyelenggarakan proses pengelolaan kas/ bank di Datel agar selalu 
tersedia dana yang cukup dengan berorientasi pada prinsip 
pemanfaatan kas secara optimal dan menguntungkan untuk menjamin 
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seluruh penerimaan diterima dengan lengkap, pengeluaran didukung 
oleh dokumen yang lengkap. 
4. Menyelenggarakan proses pengelolaan anggaran di Datel agar 
aktivitas/ kegiatan yang dilaksanakan sesuai dengan rencana dan 
tujuan yang telah ditetapkan perusahaan, sehingga tidak terjadi 
penyimpangan dalam pelaksanaannya. 
c. Billing dan Credit 
1. Tugas pokoknya adalah melakukan pengelolaan penagihan pendapatan 
dalam pemakaian jasa telekomunikasi serta pendapatan yang belum 
terbayar. 
2. Bertanggung jawab atas pelaksanaan proses outputnya. 
3. Bertanggung jawab atas pengembangan kemampuan bawahan. 
4. Bertanggung jawab atas pengelolaan anggaran di unitnya. 
d. Arnet 
Tugas pokoknya adalah mengelola area network SLJJ.  
Kemudian, dibawah GM KANDATEL adalah bagian sekretariatan Kandatel. 
a. Bagian Sekretariat Kandatel dipimpin oleh pejabat setingkat Asman, yang 
disebut KANDATEL Secretary. 
b. KANDATEL Secretary bertanggung jawab atas kelancaran dan efektifitas 
dukungan bagi kegiatan kegiatan perkantoran dan protokoler pada 
KANDATEL. 
c. Untuk melakukan perannya, KANDATEL Sekretari melakukan kegiatan-
kegiatan sebagai berikut : 
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1. Melakukan peran sebagai koordinator speech writer dan content 
provider terhadap materi yang akan disampaikan GM. KANDATEL 
dalam berbagai pertemuan. 
2. Mengelola jadwal aktifitas-aktifitas GM. KANDATEL dan Deputy 
GM. KANDATEL yang bersifat strategis khususnya yang terkait pada 
pihak ke tiga. 
3.  Mengkoordinasi kegiatan protokoler KANDATEL 
4.  Menyusun laporan managemen KANDATEL. 
Dalam melaksanakan perannya, GM KANDATEL dibantu oleh beberapa 
posisi Manager dan Senior General Supervisor. Berikut penulis jabarkan 
masing – masing tugas yang disandang dari tiap – tiap jabatan : 
1. Manager Business Performance 
Manager Business Performance Bertanggung jawab atas penyiapan 
rencana operasi KANDATEL, penyediaan guideline operasi, serta 
monitoring, evaluasi dan peningkatan performasinnya, sehingga dapat 
dipastikan bahwa penyelenggara operasi bisnis KANDATEL dilaksanakan 
dalam koridor pengendalian manajemen secara memadai. Untuk 
melakukan perannya, Manager Business Performance ditugaskan untuk 
melakukan kegiatan-kegiatan sebagai berikut : 
a. Mengelola manajemen performansi KANDATEL 
b. Mengelola, menyiapkan, melengkapi, dan memelihara berbagai 
prosedur operasi. 
c. Mengelola pencegahan upaya fraud. 
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d. Mengelola upaya pengendalian kualitas (quality management). 
e. Melakukan supervisi dan monitoring pelaksanaan kerjasama kemitraan 
2. Manager Access Network Maintenece 
Manager Access Network Maintenece bertanggung jawab atas 
terjaganya kondisi kesiapan operasi access network. Untuk melakukan 
perannya, Manager Network Maintenece ditugaskan untuk melakukan 
kegiatan-kegiatan sebagai berikut : 
a. Menyusun rencana pemeliharaan access network 
b. Memelihara, meng-up date, dan entry data access network 
c. Melakukan pengetesan, pengukuran dan pengecekan fisik access 
network. 
d. Melakukan penjagaan kesiapan operasi, deengan perbaikan/ 
penggantian fisik yang rusak serta pemeliharaan yang rutin. 
e. Melakukan pemeliharaan supporting access facilities. 
3. Manager Access Network Operations 
Manager Access Network Operation bertanggung jawab atas 
fungsinya secara efektif access network dalam memenuhi layanan jasa 
kepada konsumer. Untuk melakukan perannya, Manager Access Network 
Operations ditugaskan untuk melakukan kegiatan-kegiatan sebagai 
berikut: 
a. Melaksanakan Operasi Access (pasang baru, mutasi, penanganan 
gangguan untuk menservice pelanggan corporate & OLO. 
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b. Melaksanakan Operasi Access (pasang baru, mutasi, penanganan 
gangguan untuk menservis pelanggan personal dan public access. 
c. Melaksanakan Operasi W-Lan & Public Service Access. 
d. Melaksanakan Operasi Service Access Interface Mgt dan Access QoS 
serta dukungan teknis bagi layanan operasi akses, meliputi Operasi 
MDF dan testing dispatching & clearance (TDC) terhadap order 
pasang baru / penanganan gangguan dari pelayanan, pengelolaan CPE 
CC. 
4. Manager Customer Care 
Manager Customer Care bertanggung jawab atas pelaksanaan aktivitas 
layanan kepada customer. Untuk melakukan perannya, Manager Customer 
Care ditugaskan untuk melakukan kegiatan-kegiatan sebagai berikut: 
a. Melakukan problem handling, resolving customer problem, track & 
manage customer complain & customer problem, monitoring, control, 
evaluasi kualitas pelayanan (QoS) & SLA / SLG management, 
pelaksanaan program customer loyalty & retention, DOC & Help Desk 
untuk personal customer. 
b. Melakukan problem handling, resolving customer problem, track & 
manage customer complain & customer problem, monitoring, control, 
evaluasi kualitas pelayanan (QoS) & SLA /SLG management, 
pelaksanaan program cutomer loyalty & retention, DOC & Help Desk 
untuk Cluster-4 dan wartel. 
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c. Melakukan aktivitas dukungan pelayanan dan kemitraan channel 
distributions (Plasa Flexi Centre, Wartel / Net, Outlet, Authorized 
Dealer). 
d. Mengelola data pelanggan. 
5. Manager Fixed Phone Sales 
Manager Fixed Phone Sales bertanggung jawab atas pelaksanaan 
aktivitas sales untuk produk fixed phine (wireless dan wirelina). Untuk 
melakukan perannya, Manager Fixed Phone Sales ditugaskan untuk 
melakukan kegiatan-kegiatan sebagai berikut: 
a. Melakukan program promosi. 
b. Melakukan kegiatan-kegiatan dalam rangka penjualan produk fixed 
phone. 
c. Melakukan kegiatan spreading & canvassing outlet. 
d. Melakukan pembuatan mikro demand, dan customer profiling. 
e. Memonitor, memfasilitasi, dan membina sales force. 
6. Manager Data & VAS Sales 
Manager Data & VAS Sales bertanggung jawab atas pelaksanaan 
aktivitas sales untuk produk Data dan Value Added Services. Untuk 
melakukan perannya, Manager Data & VAS Sales ditugaskan untuk 
melakukan kegiatan-kegiatan sebagai berikut: 
a. Melakukan program promosi 
b. Melakukan kegiatan-kegiatan dalam rangka penjualan produk data dan 
VAS. 
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c. Melakukan pembuatan mikro demand, dan customer profiling. 
d. Memonitor, memfasilitasi, dan membina sales force. 
7. Manager General Support 
Manager General Support bertanggung jawab atas efektifitas 
penyelenggaraan fungsi General Support pada lingkup wilayah operasi 
KANDATEL, sehingga kebutuhan fasilitas penyelenggaraan operasional 
KANDATEL dapat terpenuhi dan dilaksanakan dengan lancear, serta 
dilaksanakan secara efisien, dan dengan administrasi yang tertib. Untuk 
melakukan perannya, Manager General Support ditugaskan untuk 
melakukan kegiatan-kegiatan sebagai berikut: 
a. Mengelola proses management logistic, dalam rangka pemenuhan 
kebutuhan logistic dan sarana umum yang diperlukan untuk 
penyelenggaraan aktivitas operasional KANDATEL. 
b. Mengelola, mengatur pendayagunaan, mengadministrasikan, serta 
memenuhi aspek-aspek perlindungan yang diperlukan atas seluruh 
asset yang berada di lingkungan wilayah operasi KANDATEL. 
c. Mengelola aktivitas pengamanan asset, personil, informasi dan data 
operasional perusahaan. 
d. Mengelola aktivias yang terkait dengan pembinaan hubungan dengan 
lingkungan, termasuk (Community Development), serta dukungan 
penyelenggaraan tanggung jawab perusahaan dalam hal penyaluran 
dana bina kemitraan. 
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8. Junior Manager KANCATEL 
Junior Manager Kancatel mengepalai Kantor Cabang Telekomunikasi, 
bertugas mendukung pelaksanaan kegiatan operasional jasa 
telekomunikasi kantor daerah telekomunikasi. 
Dan yang terakhir adalah bagian Assistant Manager (AsMan) yang 
merupakan pembantu atau wakil manager. Bertugas membantu pelaksanaan 
tugas sehari-hari manager sesuai dengan bidangnya masing-masing. 
 
H. Produk PT. TELKOM 
Sebagai perusahaan yang bergerak dibidang jasa yaitu penyedia jasa 
telekomunikasi, PT.Telkom menawarkan berbagai macam produk jasa 
telekomunikasi. Adapun jasa layanan yang disediakan oleh PT. Telkom 
adalah sebagai berikut: 
1. TELKOMPhone 
TELKOMPhone adalah  sambungan telepon pelanggan, merupakan 
fasilitas telekomunikasi (telepon atau facsimile) yang ada ditempat 
pelanggan. Kelompok produk TelkomPhone adalah Fixed Phone 
Standard, Fixed Phone Silver, Fixed Phone Gold, Fixed Phone Platinum, 
Limited Mobile Phone, Flexiphone (CDMA), Telepon Satelit, LSD (Long 
Distance Subscriber), Akses E-I DID untuk PBX (Private Branch 
Exchange), Center dan Fitur Telephone. 
 
 
52 
 
 
 
2. TELKOMFlexi 
Merupakan sambungan telepon tetap tanpa kabel yang memiliki fitur 
mobilitas pada arah tertentu dengan menggunakan tekhnologi CDMA 
(Code Division Multiple Access). Produk ini memiliki keunggulan: 
a. Kualitas suara lebih jernih karena terhindar dari penggandaan (cloning) 
dan tidak mudah diinterferensi. 
b. Lebih sehat karena radiasi gelombang elektromagnetis yang 
dipancarkan sangat rendah. 
c. Biaya pulsa lebih ringan dibanding seluler. 
Selain keunggulan tersebut diatas, Telkom Flexi juga memiliki beberapa 
layanan, seperti : 
a. Flexi Chatting adalah salah satu produk On Device Portal (ODP) 
Flexi berupa aplikasi jejaring sosial dalam bentuk Instant Messaging 
(IM) yang ditanam langsung dalam terminal bundling Flexi. Aplikasi 
FlexiChatting ini memungkinkan pelanggan Flexi untuk mengirimkan 
Instant Messaging (IM) ke sesama pengguna Flexi dengan identitas 
unik berupa nomor Flexi masing-masing pelanggan. 
b. Flexi NgROOMpi adalah layanan serupa dengan chat room namun 
menggunakan fasilitas voice / suara. Pengguna (pelanggan Flexi) 
dapat menggunakan Room yang tersedia untuk melakukan 
pembicaraan secara conference / bersamaan. Layanan tersedia tanpa 
batasan waktu, dapat digunakan selama 24 jam, conference dapat 
dilakukan sepanjang ada pengguna aktif di Room yang digunakan.    
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3. TELKOMSMS (Short Message Service) 
TELKOMSMS adalah layanan jasa pengiriman pesan dengan 
menggunakan media data melalui telepon tetap. Pelanggan dapat mengirim 
dan menerima pesan secara tertulis dan dapat dikirim atau diterima dalam 
waktu singkat. 
4. TELKOMTeleconference 
Merupakan fitur atau jasa yang memfasilitasi pembicaraan atau 
konfrensi antara dua pelanggan telepon meliputi layanan Audio 
Conference maupun Vidio Converence. 
5. TELKOMPremium 
Layanan informasi dan hiburan yang dapat digunakan oleh badan 
usaha atau perorangan yang telah mendapat ijin dari pemerintah dengan 
harga pulsa berbeda dengan pulsa biasa. 
6. TELKOMPayphone (Telepon Umum) 
Telepon Umum adalah layanan telepon untuk umum/ public. Yang 
termasuk dalam layanan telepon umu adalah Telepon Umum Coin (TUC). 
7. WarungTELKOM (Wartel) 
Telepon Umum Coin Pelanggan (TUCP), Telepon Umum Kartu 
(TUK). WarungTELKOM adalah tempat menjual produk - produk layanan 
TELKOM yang disediakan untuk umum. TELKOM bekerjasama dengan 
mitra dalam kegiatan pelayanan, sarana dan fasilitas telekomunikasi dalam 
bentuk system bagi hasil (revenue sharing) atau penerapan tarif khusus. 
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8. TELKOMLokal 
TELKOMLokal atau panggilan lokal adalah panggilan antar 
pelanggan telepon dalam jarak dibawah 30 km atau didalam satu wilayah 
(boundary) local. Pada umunya nomor pemanggil dan nomor yang 
dipanggil masih dalam satu kode area (satu wilayah penomoran). 
9. TELKOMSLJJ 
TELKOMSLJJ atau Panggilan SLJJ (Sambungan Langsung Jarak 
Jauh) adalah panggilan telepon jarak jauh dengan menggunakan teknologi 
sirkit switch, dimana nomor telepon pemanggil dan nomor telepon yang 
dipanggil berbeda wilayah penomoran namun dalam satu wilayah Negara. 
Dalam melakukan panggilan SLJJ umunya pemanggil harus menekan 
kode area. 
10. TELKOMNet 
TELKOMNet adalah layanan akses internet yang menggunakan 
infrastruktur jaringan internet protocol (TCP IP). Layanan TELKOMNet 
dapat berupa layanan akses internet dengan kecepatan tinggi (dedicated 
link). Produk TELKOMNet antara lain TelkomNet Instan, TELKOMNet 
ISDN, TELKOMNet Turbo. 
11. Speedy 
Speedy adalah produk layanan akses internet kecepatan tinggi berbasis 
teknologi ADSL (Asymetric Digital Subscriber Line) dari TELKOM yang 
memiliki kemampuan akses internet. Speedy memiliki beberapa kelebihan 
yaitu: 
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a. Memungkinkan akses internet dan pembicaraan telepon secara 
bersamaan (simultan). 
b. Koneksi ke internet lebih cepat dibanding menggunakan modem 
analog. 
c. Koneksi internet lebih dapat dilakukan setiap saat (dedicated 
connection). 
d. Kecepatan sampai dengan 384 Kbps downstream, 64 Kbps upstream. 
e. Harga lebih terjangkau. 
f. Pelanggan  Personal yang menginginkan akses internet kecepatan tinggi 
dengan harga lebih hemat. 
g. Small Office Home Office (SOHO) untuk mengembangkan usaha 
melalui internet.  
h. Perkantoran dan perusahaan yang membutuhkan akses internet cepat 
dan hemat selama 24 jam sehari. 
12. TELKOMWeb 
TELKOMWeb adalah layanan Situs Web berupa situs portal dan situs 
informasi lainnya yang dapat diakses melalui internet. Kelompok produk  
TELKOMWeb ini antara lain: www.telkom.net.id, www.telkom.co.id, 
www.plasa.com. 
13. TELKOM E-SERVICE 
adalah layanan baru dari TELKOM yang dipersembahkan untuk 
meningkatkan pelayanan kepada pelanggan dan semakin 
mendekatkan TELKOM dengan pelanggannya. Melalui layanan ini, 
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pelanggan akan mendapatkan banyak kemudahan dalam berinteraksi 
dengan TELKOM secara online. Layanan yang diberikan melalui 
TELKOM e-service ini antara lain : 
a. Informasi Tagihan 
Memberikan informasi tagihan Fixed Telepon, Flexi Classy, dan 
Speedy lengkap dengan komponen tagihan, seperti abonemen Lokal, 
SLJJ, Seluler, dan pajak. 
b. Permohonan Fitur 
Pelanggan dapat melakukan permohonan fitur melalui Telkom e-service 
tanpa harus mendatangi Plasa Telkom. 
c. Permohonan Intagjastel. 
Pelanggan dapat mengajukan layanan pengiriman informasi tagihan 
melalui pos langsung ke alamat sesuai permohonan pelanggan. 
d. Klaim Jastel 
Pelanggan dapat memanfaatkan layanan ini untuk melakukan 
konfirmasi bila dirasakan terjadi ketidaksesuaian antara pemakaian 
dengan tagihan. 
e. Lapor Gangguan 
Pelanggan dapat memanfaatkan layanan ini untuk melaporkan 
ketidaknyamanan pada layanan yang Telkom berikan. 
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BAB IV 
PELAKSANAAN KULIAH KERJA MEDIA 
 
A. Tempat dan Waktu Kuliah Kerja Media 
Kegiatan  kuliah kerja media atau magang yang penulis laksanakan 
berlangsung selama dua bulan  yaitu terhitung mulai tanggal  1 Februari 
sampai dengan 31 Maret 2010 di PT. TELKOM KANDATEL SOLO, 
tepatnya di Divisi Telkom Flexi (DTF). Penulis ditempatkan di bagian 
Marketing. Mengingat peran dan tugas dari seorang Public Relation masih 
berkaitan dengan marketing, yang biasa disebut dengan Marketing Public 
Relation, maka penulis menerima tawaran yang diberikan. Hari dan jam kerja 
Kuliah Kerja Media sesuai dengan hari dan jam kerja karyawan, yaitu hari 
Senin sampai dengan hari Kamis dimulai pukul 08.00 WIB s/d 17.00 WIB. 
Sedangkan pada hari Jumat dimulai pukul 08.00 WIB s/d 16.00 WIB. Namun 
apabila setiap tugas yang diberikan telah dapat diselesaikan dengan baik 
seperti yang diharapakan, maka sebelum jam pulang kerja pun penulis diberi 
dispensasi untuk pulang lebih awal. 
 
B. Aktivitas Kuliah Kerja Media 
Pelaksanaan kegiatan Kuliah Kerja Media selama bulan Februari 
sampai dengan Maret ini akan penulis jabarkan menjadi sembilan periode 
dalam hitungan minggu. Berikut ini adalah kegiatan yang penulis lakukan di 
PT. TELKOM KANDATEL SOLO tiap minggunya adalah sebagai berikut : 
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1. Minggu I (Periode tanggal 1 Februari s/d 5 Februari 2010) 
a. Perkenalan dengan para karyawan Divisi Telkom Flexi Solo. 
Hari pertama sebelum melaksanakan tugas – tugas kuliah kerja 
media tentu saja dimulai dahulu dengan perkenalan dengan para 
karyawan Divisi Telkom Flexi. Hal ini dimaksudkan agar penulis 
mengenal semua karyawan DTF sehingga nantinya dapat lebih akrab 
dalam menjalin kerjasama. Kerjasama yang dimaksud adalah sebagai 
contoh penulis merasa kesulitan dengan tugas yang diberikan. Maka, 
dengan keakraban itulah penulis dapat dengan mudah meminta bantuan 
dengan salah satu karyawan yang bersangkutan. Seperti bertanya hal– 
hal yang belum penulis ketahui atau meminta bimbingan. 
Untuk hari pertama ini penulis tidak dapat menghapalkan satu 
persatu nama dan posisi mereka di DTF. Namun dengan berjalannya 
waktu penulis mulai dapat menghapal semua nama karyawan DTF 
berikut dengan jabatan mereka. Disini penulis dibimbing oleh Ibu 
Murniningsih selaku Officer Community MGT DTF. 
b. Membantu menjaga stand Flexi (pameran promosi handphone flexi 
terbaru) di Solo Square. 
Hari berikutnya, penulis diberi tugas dan bantuan dari Ibu Murni 
untuk menjaga stand Flexi di Solo Square. Stand ini didirikan dengan 
tujuan memperkenalkan masyarakat Solo handphone Flexi terbaru yaitu 
Flexi Chatting. Karena baru, maka penulis harus banyak bertanya 
mengenai hal – hal yang berkaitan dengan produk tersebut. Seperti fitur 
59 
 
 
 
– fitur yang ditawarkan, bonus pembelian, harga di pasaran, dan 
sebagainya. Informasi tersebut harus benar – benar penulis pahami agar 
nantinya penulis dapat menjawab setiap pertanyaan yang diajukan oleh 
para konsumen atau customer berkaitan dengan produk tersebut. 
Pameran ini berlangsung selama 10 hari terhitung dari tanggal 1 
Februari s/d 10 Februari 2010. 
c. Menjaga stand pameran Flexi di depan Plasa Telkom. 
Seperti halnya di Solo Square, di Plasa Telkom pun tidak mau 
ketinggalan menggelar pameran tersebut. Pameran handphone Flexi 
terbaru ini diharapkan dapat dikenal oleh setiap lapisan masyarakat. 
Baik dari segi perekonomian maupun dari segi usia. Karena Flexi ingin 
meninggalkan persepsi orang bahwa Flexi merupakan handphone 
CDMA para orang tua, melainkan handphone CDMA semua kalangan 
masyarakat terlebih untuk anak muda. 
2. Minggu II (Periode tanggal 8 Februari s/d 12 Februari 2010) 
a. Membantu menjaga stand Flexi (promo HP Flexi terbaru) di Solo 
Square. 
Karena pameran handphone Flexi terbaru yang diadakan di Solo 
Square berlangsung selama 10 hari, maka di minggu ke – 2 ini kegiatan 
magang penulis masih ikut membantu terlaksananya pameran tersebut. 
Di minggu ke – 2 ini penulis sudah merasa terbiasa dalam menghadapi 
berbagai macam pertanyaan dan complain dari pelanggan. 
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b. Membantu menjaga stand Flexi di Plasa Telkom. 
Pameran yang diadakan di Plasa Telkom ini ditujukan kepada 
masyarakat yang tidak mengetahui adanya pameran yang diadakan di 
Solo Square. Disini, masyarakat yang sedang melakukan transaksi 
pembayaran telepon rumah menjadi tahu adanya promo handphone 
terbaru. Jadi dengan diadakannya pameran di dua tempat sekaligus ini 
diharapkan mampu menarik konsumen dan dengan demikian strategi 
pemasaran yang dilakukan marketing telah sukses dalam 
memperkenalkan produk Flexi terbaru kepada masyarakat. 
c. Menginput data penjualan. 
Setelah selama 10 hari lebih melakukan pameran, baik di Solo 
Square maupun di Plasa Telkom, selanjutnya adalah menginput data 
penjualan. Data tersebut merupakan data yang diperoleh dari para 
konsumen yang telah melakukan transaksi pembelian. Data – data 
tersebut berisikan nama konsumen, alamat, produk yang dibeli, nomor 
ESN pada handphone, serta nomor Flexi. 
Menginput data penjualan berfungsi agar semua data – data yang 
masuk dapat di check apakah produk – produk yang telah keluar sesuai 
pada saat barang masuk. Stock – stock barang sebelum keluar tentu saja 
juga di data agar semua terlihat transparan. 
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3. Minggu III (Periode tanggal 15 Februari s/d 19 Februari 2010) 
a. Membantu menjaga stand Flexi di Plasa Telkom. 
Pameran yang diadakan di Plasa Telkom ini masih berlangsung 
hingga di minggu ke – 3. Melihat begitu antusiasnya masyarakat dalam 
menanggapi munculnya produk terbaru Flexi membuat Telkom Flexi 
berupaya memberikan pelayanan terbaiknya kepada konsumen dengan 
cara memperpanjang masa pameran Flexi.  
b. Mempelajari isi dari buku CROWD karangan Yuswohady. 
Buku CROWD merupakan buku karangan Yuswohady yang 
berisikan mengenai pola atau bentuk marketing perusahaan – 
perusahaan sekarang ini. Semakin berkembangnya jaman, semakin 
berkembang pula strategi marketing yang digunakan. Pola marketing 
yang digunakan tersebut adalah Web 2.0. Terlihat jelas perkembangan 
teknologi menjadi pemicu lahirnya strategi tersebut. 
Perusahaan – perusahaan besar dan maju sudah pasti harus 
menggunakan pola marketing tersebut. Karena pola inilah yang 
sekarang sedang gencar – gencarnya dipakai. Dan pola Web 2.0 
merupakan pola yang sedang trend digunakan. Dengan mengikuti pola 
ini, maka sebuah perusahaan dipastikan sukses memasarkan produk 
mereka.  
c. Meringkas (mengambil inti dari masing – masing tiap bab dan 
merubahnya dengan bahasa yang mudah dipahami) buku CROWD 
untuk dipresentasikan. 
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Setelah penulis mengerti dan memahami isi dari buku CROWD, 
barulah penulis ringkas dengan menggunakan bahasa sendiri, bukan 
dari bahasa buku, agar nanti jika dipresentasikan diharapkan para 
karyawan DTF dapat lebih cepat memahaminya dibandingkan apabila 
membaca sendiri buku tersebut. Buku ini merupakan buku yang bagus. 
Banyak inspirasi serta contoh – contoh perusahaan yang sukses 
menggunakan pola Web 2.0 dan perusahaan yang gagal. Tentu saja hal 
tersebut dapat menjadikan inspirasi dan motivasi bagi pembacanya. 
Walaupun bahasa yang digunakan dalam buku tersebut adalah bahasa 
marketing, namun penulis buku tersebut mampu membuat pembaca 
tertarik karena menyuguhkan beberapa gambar untuk mendukung 
tulisannya. 
4. Minggu IV (Periode tanggal 22 Februari s/d 25 Februari 2010) 
a. Presentasi dihadapan para karyawan Divisi Telkom Flexi, dimana inti 
dari presentasi tersebut adalah menjelaskan bagaimana jalannya 
marketing sekarang lewat sebuah buku yang berjudul CROWD – 
Marketing Becomes Horizontal karangan Yuswohady. 
 Setelah membaca, memahami, dan meringkasnya, barulah penulis 
mempresentasikannya di hadapan para karyawan DTF. Ringkasan ini 
dibuat dengan bahasa sendiri yang mudah dipahami sehingga para 
karyawan DTF  juga dapat memahaminya. 
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b. Survey outlet. 
 Survey ini dilakukan di beberapa counter atau outlet handphone 
guna menilai apakah Flexi sudah mulai merambah di beberapa daerah 
tidak hanya di daerah Solo saja, melainkan juga di daerah luar Solo. 
c. Menginput data material promo. 
 Sebelum melakukan canvassing outlet, material – material promo 
yang digunakan haruslah di data terlebih dahulu. Barang – barang apa 
saja yang keluar serta berapa unit yang dikeluarkan semua dicatat. 
Setelah itu paraf pembawa material promo pun perlu dicantumkan 
sebagai penanggungjawab adanya material promo yang keluar. 
 Material promo merupakan barang yang digunakan untuk 
canvassing outlet. Barang – barang tersebut antara lain : brosur, 
tempat brosur, poster, MMT, hanging flag, merchandise Flexi, dan 
lain sebagainya. 
d. Mengikuti acara perpisahan Pendi (pensiun dini) yang diadakan di 
Boga Bugi. 
e. Mengikuti acara gathering outlet dan front liner Ro Solo di Tlatar. 
 Acara gathering yang diadakan oleh Telkom Flexi Solo di Tlatar 
dimaksudkan untuk lebih menjalin keakraban dan kedekatan dengan 
para frontliner. Gathering tersebut diadakan pada hari Minggu, 28 
Februari 2010 di Tlatar, Boyolali. Karena Flexi merupakan sebuah 
produk CDMA dari Telkom, maka hubungan baik dengan para 
frontliner harus tetap terjaga dengan baik. Dan acara ini dapat 
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mendukung hubungan baik tersebut. Semakin sering diadakan 
gathering ini membuat hubungan dengan para frontliner menjadi 
semakin baik.  
5. Minggu V (Periode tanggal 1 Maret s/d 5 Maret 2010) 
a. Melakukan canvassing ke outlet – outlet atau counter – counter 
handphone guna melakukan survey mengenai perkembangan flexi 
sekaligus branding flexi di outlet atau counter mereka. 
b. Kunjungan ke Kandatel Purwodadi. 
Bersama dengan Bapak Agung Prabowo dan Ibu Eta, penulis 
melakukan kunjungan ke Kandatel Purwodadi. Kunjungan ini 
menambah pengalaman bagi penulis dalam mengetahui kantor Datel 
tersebut yang penulis belum pernah kesana sebelumnya. 
c. Kunjungan ke Catel Godong, dan Catel Gubug. 
Kunjungan ini dilakukan untuk memberikan material promo ke 
Catel - Catel. Masih dengan bimbingan Bapak Agung dan Ibu Eta. 
d. Branding counter handphone di daerah Bekonang hingga 
Tawangmangu. 
e. Membuat konsep iklan untuk flexi ngroompi yang bekerjasama dengan 
MTATV dan TATV. 
Flexi ngroompi merupakan salah satu fasilitas yang dihadirkan 
oleh Flexi untuk memanjakan para konsumennya dalam bertelepon. 
Fitur ini bisa digunakan dengan beberapa orang bertelepon secara 
bersama – sama. Untuk mengenalkannya ke masyarakat, Flexi berupaya 
65 
 
 
 
untuk mengiklankan layanan tersebut agar lebih dikenal masyarakat 
secara luas. 
6. Minggu VI (Periode tanggal 8 Maret s/d 12 Maret 2010) 
a. Ke Matahari Singosaren dengan bimbingan Asman untuk bernegosiasi 
dengan para frontliner atau owner dari tiap – tiap counter atau outlet 
guna mendapatkan kesepakatan membranding penuh counter mereka. 
b. Membantu mengambil stock flexi trendy ke gudang flexi di Kerten. 
Flexi trendy yang masih tersisa disimpan dalam gudang 
penyimpanan milik Telkom di Kerten. 
c. Kunjungan ke Kandatel Klaten.  
d. Mengikuti seminar dengan Telkom dan Harian Umum Republika 
sebagai sponsornya di Hotel Galuh Yogyakarta. 
e. Branding outlet. 
f. Menjaga stand pameran modem Flexi di Diamond Convention Centre. 
Selain handphone, Flexi juga menghadirkan modem. Produk yang 
Flexi tawarkan merupakan sebuah produk bundling dari Flexi. Baik 
handphone maupun modem yang ditawarkan Flexi merupakan produk 
bundling. 
7. Minggu VII (Periode 15 Maret s/d 19 Maret 2010) 
a. Mengumpulkan kliping suara konsumen lewat media cetak, yaitu koran, 
yang nantinya keluh kesah, saran dan kritik mereka akan ditanggapi 
oleh Divisi Telkom Flexi. 
b. Menjaga stand pameran di Plasa Telkom. 
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c. Ikut siaran radio PTPN dengan tema HALLO SURAKARTA. 
Siaran ini merupakan wadah bagi para konsumen untuk 
menuangkan pikiran mereka terhadap Telkom pada umumnya dan Flexi 
khususnya. Kegiatan ini juga merupakan salah satu bentuk kepedulian 
Telkom terhadap para konsumennya yang membutuhkan informasi 
serta sarana bagi yang ingin menyuarakan kritik serta saran yang 
membangun. 
8. Minggu VIII (Periode tanggal 22 Maret s/d 26 Maret 2010) 
a. Menjaga stand pameran di Plasa Telkom. 
b. Canvassing outlet ke daerah Baki, Solo Baru, dan Telukan. 
Canvassing dilakukan guna memperkenalkan produk Flexi terbaru 
(promo) ke daerah – daerah. Agar promo ini merata, bukan hanya daerah 
kota saja yang di canvassing, melainkan daerah di pelosok pun di 
datangi. 
c. Menganalisa dan menentukan marketing mix dari sebuah layanan 
Telkom Flexi , Flexi4Us, yang akan diluncurkan. 
Flexi4Us merupakan layanan terbaru dari Flexi. Untuk 
mendapatkan market yang benar – benar pas, maka haruslah 
menentukan dahulu marketing mixnya. Seperti siapa sasaran 
khalayaknya atau bagaimana strateginya. 
9. Minggu IX (Periode tanggal 29 Maret s/d 31 Maret 2010) 
a. Melakukan survey outlet di daerah sekitar kampus UNS. 
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b. Membantu mengkoreksi jumlah flexi trendy yang tersedia apakah sudah 
sesuai dengan yang ada di data atau belum. 
c. Perpisahan sekaligus ucapan terimakasih atas bimbingan yang selama 
ini diberikan kepada penulis dengan para karyawan Divisi Telkom 
Flexi. 
 
C. Kendala yang Dihadapi 
1. Sebisa mungkin berinteraksi dengan para calon konsumen sehingga 
mampu membuat mereka mengerti dengan apa yang belum atau tidak 
mereka ketahui sampai mereka paham. Padahal penulis juga belum begitu 
mengenal produk Flexi. Akan tetapi harus terlihat “lebih” dibandingkan 
dengan para konsumen. 
2. Agak kuwalahan menghadapi customer yang begitu banyak untuk pertama 
kalinya. 
3. Kurang begitu memahami isi dari buku CROWD itu sendiri jika hanya 
sekedar dibaca, tidak di olah dahulu pengertian – pengertian yang 
diajarkan karena bahasa yang digunakan merupakan bahasa marketing 
yang sebagian asing bagi penulis. 
4. Gugup ketika harus berhadapan di depan para karyawan Divisi Telkom 
Flexi memberikan hasil ringkasan dari masing – masing bab dalam buku 
CROWD agar semua karyawan DTF lebih mudah memahami makna yang 
ingin disampaikan oleh penulisnya dibalik buku tersebut. 
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5. Masih merasa kesulitan melakukan negosiasi dengan para frontliner untuk 
membranding penuh counter mereka. Karena dalam bernegosiasi  
6. Agak kesulitan di dalam menentukan marketing mix dari produk Flexi4Us 
tersebut. 
7. Minimnya jumlah outlet atau counter handphone di sekitar kampus UNS 
sekarang ini. 
 
D. Cara yang Dilakukan untuk Mengatasi Kendala 
1. Mengajak mereka berbicara dengan bahasa yang mudah dimengerti 
(bahasa yang dipakai sehari – hari) dan yang mereka kenali, sehingga 
tujuan kita bisa lebih cepat dan tepat dimengerti. 
2. Bersikap setenang mungkin dan berusaha menghandle para customer 
dengan sebaik – baiknya. 
3. Membaca berulang kali bab yang dipelajari, dan apabila ada kata – kata 
asing yang baru saja di dengar, berusaha mencari pengertiannya lewat 
internet atau bertanya langsung lewat pembimbing di Divisi Telkom Flexi. 
4. Menenangkan diri dan berusaha untuk rileks serta meyakinkan diri sendiri 
bahwa presentasi yang akan disampaikan dapat dimengerti oleh semua 
karyawan Divisi Telkom Flexi. 
5. Mendengarkan dan belajar kepada Asman bagaimana cara untuk 
bernegosiasi yang baik. 
6. Mempelajari kembali hal – hal yang berhubungan dengan marketing mix 
dan menentukan marketing mix yang tepat untuk Flexi4Us. 
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7. Karena minimnya jumlah outlet yang berada di sekitar UNS, maka penulis 
berusaha untuk memberi pendekatan kepada frontliner sebagai wujud 
kepedulian Flexi terhadap konsumen. 
 
E. Kemajuan yang Telah Dicapai 
1. Lebih berani dan percaya diri di hadapan public serta dalam 
menghadapinya. 
2. Dapat lebih cepat tanggap mengatasi keluhan atau pertanyaan dari para 
customer yang cukup banyak. 
3. Bertambahnya pengetahuan baru seputar dunia marketing yang sekarang 
ini sedang diterapkan oleh perusahaan – perusahaan besar di Indonesia. 
4. Mampu berbicara di depan umum (presentasi), termasuk dihadapan 
pimpinan. 
5. Pengalaman bertambah karena adanya kunjungan – kunjungan ke Kandatel 
atau Catel diluar daerah maupun canvassing yang dilakukan berada di 
daerah lain pula. 
6. Menjadi tahu taktik yang harus dilakukan seseorang di dalam bernegosiasi 
kepada orang lain agar tujuan kita tersebut dapat tercapai. 
7. Bertambahnya pengalaman penulis untuk tahu caranya menanggapi saran 
dan kritik yang membangun, serta menanggapi pertanyaan – pertanyaan 
yang diajukan konsumen mengenai flexi. 
8. Mampu menentukan marketing mix bagi sebuah produk. 
9. Menjadi lebih baik di dalam hal berinteraksi dengan orang lain. 
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F. Peranan Public Relation Dalam Menerapkan Sikap Kerja dan 
Pelayanannya Terhadap Customer Telkom 
PT. TELKOM yang selama ini memonopoli penyelenggaraan jasa 
telekomunikasi dalam negeri memerlukan berbagai strategi yang layak untuk 
diimplementasikan agar PT. TELKOM dapat terus bertahan dan berkembang 
menuju peningkatan kinerja yang lebih baik dengan menempatkan pelanggan 
pada sisi customer yang memiliki banyak pilihan untuk membeli produk atau 
jasa yang diinginkan. Apalagi Telkom merupakan perusahaan yang bergerak 
di bidang jasa teknologi, komunikasi, dan informasi maka yang menjadi 
tujuan utama dari perusahaan tentunya adalah pencapaian kepuasan 
pelanggan. Dalam bidang jasa, kepuasan pelanggan sangat menentukan. 
Sekali pelanggan dikecewakan, maka persepsi dan citra suatu produk di mata 
pelanggan akan berkurang. 
Dalam menjalankan fungsinya, seorang Public Relation haruslah 
menjaga sikap dan tanggungjawabnya kepada perusahaan. Karena hal inilah 
yang akan tercermin pada sikap dan pelayanannya kepada customers kelak. 
Apabila dalam bekerja kurang maksimal, maka hal tersebut akan berakibat 
pula terhadap hubungannya dengan pelanggan. 
 Sehubungan dengan pelayanan terhadap pelanggan, setiap 
perusahaan memerlukan kebijakan – kebijakan mengenai kegiatan pemasaran 
dan pelayanan yang diberikan kepada konsumen / pelanggan. Dilihat dari segi 
pelayanan kepada pelanggan, salah satu kebijakan yang biasanya ditetapkan 
oleh perusahaan adalah mengenai kebijakan service excellence. 
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Service Excellence pada dasarnya merupakan sikap atau tindakan para 
karyawan yang ditunjukkan dalam bentuk pelayanan kepada para pelanggan 
yang membutuhkan produk atau jasa yang dihasilkan perusahaan, dengan 
harapan dapat memberikan perasaan yang memuaskan. Tingkah laku atau sikap 
tersebut adalah : 
1. Kesan pertama. 
Penilaian pelanggan terhadap karyawan atau perusahaan sangat 
dipengaruhi oleh pengalaman pertamanya dan bagaimana perlakuan 
pelayanan terhadap mereka. Jadi untuk mendapatkan kesan pertama yang 
baik dari pelanggan adalah dengan cara member senyuman dan sapaan 
yang ramah. 
2. Memberi salam pada pelanggan. 
Untuk melakukan transaksi atau interaksi, awalilah dengan sikap yang 
sopan. Oleh karena itu, haruslah member salam setiap akan memulai 
transaksi atau interaksi. 
3. Berbicara hanya pada pelanggan. 
Tujuan perusahaan dalam memberikan pelayanan yang excellence adalah 
membuat pelanggan merasa penting dan menginginkan perhatian penuh, 
serta tetap memegang istilah “Pelanggan adalah raja”. Cara 
memperhatikan kesan ini adalah hanya dengan berbicara kepada pelanggan 
yang sedang dilayani. 
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4. Menggunaka nada suara yang bersahabat. 
Kesan pertama pembicaraan terbentuk pada 4 menit pertama ketika 
melakukan interaksi. Dari penampilan nada suara kita dapat mempunyai 
gambaran apakah anda menghadapi orang yang menarik, cerdas, atau 
sebaliknya. Nada suara yang bersahabat biasanya dimulai dengan senyum 
sehingga mencerminkan pelayanan yang tulus dan bersahabat. 
5. Menunjukkan empati. 
Untuk dapat menciptakan kepuasan pelanggan kita perlu mengetahui 
perasaan dan pikiran pelanggan dengan menggunakan empati. Empati 
merupakan salah satu kemampuan atau keterampilan untuk memberi kesan 
kepada orang lain bahwa kita mengerti dan menaruh perhatian pada 
perasaan orang lain yang berkomunikasi dengan kita. 
6. Menyampaikan penghargaan. 
Setiap transaksi harus bicara disertai dengan ucapan penghargaan atau 
terimakasih kepada pelanggan atas kesediaannya menjadi pelanggan. 
Pernyataan ini dapat disampaikan dengan cara yang sederhana. 
7. Menutup transaksi. 
Setiap akhir transaksi harus disertai dengan cara yang tulus. Beberapa 
kalimat yang dapat kita sampaikan : 
a. Selamat jalan  
b. Sampai jumpa 
c. Senang sekali bisa bertemu dengan Anda 
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Dalam penerimaan dan komunikasi untuk tamu rombongan, service 
excellence pun sangat diperlukan. Adapun tata cara dalam penerimaan dan 
komunikasi untuk tamu rombongan sebagai berikut: 
1. Tata cara Penerimaan 
a. Setiap tamu rombongan sebelum mengunjungi unit Telkom diharuskan 
mengajukan Surat Permohonan kepada Kepala Unit Telkom terkait. 
b. Setiap Permohonan Kunjungan dimaksud harus ditanggapi oleh 
Pimpinan Unit Telkom terkait paling lambat 5 hari kerja setelah 
permohonan diterima, dalam hal rencana kunjungan dimaksud dapat 
disetujui atau tidak, maka kepada pemohon agar dikirim surat 
tanggapan. 
c. Bersamaan dengan jawatan persetujuan, maka dipersiapkan : tempat, 
para pembicara / narasumber, materi dan sarana presentasi, 
cinderamata, dan lain sebagainya. 
2. Komunikasi 
a. Sebelum pembicara / narasumber menyampaikan penjelasan tentang 
informasi yang diminati tamu rombongan, agar dikomunikasikan 
terlebih dahulu oleh Pimpinan Unit atau Pejabat Unit Komunikasi / PR 
setempat tentang profil atau overview bisnis Telkom. 
b. Materi komunikasi tentang profil Telkom dimaksud mencakup : Sejarah 
Telkom, Peran Strategis Telekomunikasi dalam EKSOSBUD, 
HANKAM, Positioning Telkom di Asia, Visi – Misi dan Strategic 
Objective Telkom, Kebijakan Bisnis Telkom, Orientasi Telkom, Porto-
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folio Bisnis Telkom, Good Corporate Governance dan Good Corporate 
Citizenship, Product Knowledge dan Resume data SDM Performansi 
Keuangan, alat produksi. 
c. Materi komunikasi dimaksud baik yang dibagikan maupun yang 
dipresentasikan harus dikemas dengan mempergunakan House Style 
Standar. 
Telkom juga berupaya memberikan pelayanan terbaik mereka kepada 
pelanggan setianya, seperti : layanan via telepon 147, pelayanan secara 
langsung tatap muka di Plasa Telkom, pengaduan via mail, pelayanan via 
Short Message Service (SMS), layanan pembelian pesawat telepon baru, 
pelayanan via web, dan lain – lain. 
Selain pelayanan kepada pelanggan, seorang PRO sebenarnya juga 
mempunyai peranan penting sebagai bagian dari manajemen, baik sebagai 
anggota staff internal maupun sebagai anggota staff eksternal. Banyak orang 
menganggap bahwa seorang PRO lebih menekankan komunikasi keluar, 
padahal tidak. Dalam banyak hal, ketidakpuasan khalayak internal dapat 
menyebabkan reputasi lembaga turut hancur. Oleh karenanya, komunikasi 
organisasi yang kuat juga tugas penting seorang PRO. 
Selain hubungan atasan dengan bawahan yang baik, komunikasi 
organisasi yang baik juga harus mampu membangun etos kerja pegawai yang 
baik agar mampu melaksanakan tujuan lembaga dengan baik. Untuk itu 
dibutuhkan budaya kerja yang juga kuat. Pegawai harus mampu mewujudkan 
budaya kerja yang baik jika mereka tahu nilai-nilai kerja seperti apa yang 
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harus mereka tunjukkan. Jadi, ada baiknya lembaga menurunkan budaya kerja 
itu dalam nilai-nilai kerja yang secara intensif disosialisasikan sehingga 
menjadi kebiasaan. Dengan memperhatikan landasan kerja tersebut, langsung 
maupun tidak langsung, akan memberikan efek bagi karyawan dalam 
meningkatkan sikap kerja mereka untuk lebih disiplin, tanggungjawab, dan 
lain sebagainya. 
PRO sebuah lembaga memainkan peranan penting dalam terwujudnya 
pelaksanaan tata kelola pemerintahan yang baik (Good Governance) di 
lingkungan lembaganya. Paling tidak asas transparansi dan partisipasi, 
bahkan juga akuntabilitas, yang merupakan asas - asas utama dalam Good 
Governance dapat dipenuhi oleh lembaga tersebut. 
Fungsi komunikasi melalui adaptasi organisasi, mengubah atau 
membina hubungan dengan lingkungan, dengan tujuan bersama-sama 
mencapai tujuan dari organisasi. Pendekatan ini menggambarkan bahwa 
Public Relations adalah lebih dari sekedar mempersuasi melainkan juga 
membantu mengembangkan kondisi komunikasi terbuka, saling pengertian / 
saling memahami dengan didasari ide bahwa organisasi juga mau berubah 
(dalam proses berperilaku dan bersikap) tidak hanya sebagi sasaran khalayak 
saja.  
Jika peran, fungsi, dan tugas PR dalam sebuah lembaga, seperti yang 
telah dipaparkan di atas dapat dijalankan dengan baik, maka PR telah 
memberikan sumbangan bagi terbentuknya proses demokrasi, serta sistem 
sosial, ekonomis, dan politis, yang lebih efektif dalam memenuhi kebutuhan 
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sosial. Namun jika PR tidak efektif, lembaga cenderung menjadi tidak sensitif 
terhadap perubahan yang berlangsung di sekitarnya. Akibatnya, lembaga 
dapat menjadi disfungsional karena bergerak menjauh dari lingkungannya. 
Sehingga dapat menjadi penghambat dalam upaya pencapaian good 
governance. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. Kesimpulan  
Kegiatan Kuliah Kerja Media 2010 yang telah penulis laksanakan di 
salah satu perusahaan BUMN Indonesia, PT. TELKOM Divisi Regional IV 
Jateng & DIY, telah memberikan gambaran dan bukti nyata bahwa tujuan 
dari Kuliah Kerja Media oleh Universitas Sebelas Maret Surakarta (UNS) 
sangatlah penting bagi kemajuan mahasiswa. Karena tujuan dari Kuliah Kerja 
Media ini sendiri adalah mahasiswa diharapkan mampu menerapkan teori – 
teori yang didapat selama di bangku perkuliahan dengan pengalaman 
langsung di dunia kerja. Tidak hanya sekedar memperoleh gambaran saja, 
melainkan juga mengalami sendiri aktivitas kerja bidang yang dipelajari. 
PT. TELKOM sebagai perusahaan penyelenggara jasa telekomunikasi 
terbesar dan sebagai perusahaan penyelenggara bisnis T.I.M.E 
(Telecommunication, Information, Media, and Edutainment) tentu saja sangat 
mengedepankan pelayanan serta sikap kerjanya sebagai wujud dari brand 
yang selama ini menjadi acuan bagi Telkom. Disini fungsi seorang Public 
Relation diuji. Salah satu fungsinya adalah menjaga hubungan baik dengan 
public, baik internal maupun eksternal. Brand yang selama ini dikenal 
masyarakat terhadap Telkom khususnya Telkom Flexi adalah pada 
pelayanannya. Pelayanan yang ramah, sopan, serta cepat tanggap telah 
dikenal oleh masyarakat. Apabila pelayanan yang diberikan kepada customer 
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lain dari yang diharapkan, maka tugas PR juga yang harus membenahi 
permasalahan tersebut. Karena brand yang selama ini ditanamkan dalam 
benak masyarakat memberikan sebuah pengaruh besar. 
Penulis mengamati dan melihat sikap kerja serta pelayanan karyawan 
Telkom yang diberikan kepada customer sudah sesuai dengan brand yang 
ditanamkan selama ini. Sikap kerja yang giat, ulet, dan teliti telah digunakan 
sehari – hari. Terlihat kepuasan kerja, keterlibatan kerja didalam diri 
karyawan, serta komitmen pada organisasi adalah tingkat dimana para 
karyawan telah mengaitkan dirinya pada Telkom. Pelayanan yang ramah, 
sopan, serta cepat tanggap juga sudah diterapkan. 
Berbagai pelayanan yang Telkom berikan diharapkan mampu 
memenuhi keinginan dari para pelanggannya. Seperti layanan via telepon 
147, pelayanan secara langsung tatap muka yang disediakan di Plasa Telkom, 
pengaduan via mail, pelayanan via Short Message Service (SMS), layanan 
pembelian pesawat telepon baru, pelayanan via web, dan lain – lain. 
Bahkan Telkom membuat tagline-nya yang baru juga ditujukan hanya 
bagi pelanggannya. Tagline “The World Is In Your Hand” adalah suatu niat 
membantu para pelanggan untuk membalikkan kondisi dunia yang terkesan 
sangat besar dan berat yang “membebani” para pelanggan tersebut yang 
sekarang justru berada di tangan para pelanggan. Jadi intinya, Telkom ingin 
memudahkan para pelanggannya dengan berbagai cara yang terkait dengan 
T.I.M.E (Telecommunication, Information, Media, and Edutainment). Semua 
praktik ini menandakan bahwa kinerja PR di Telkom Divre IV Jateng & DIY 
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benar – benar memberikan pengaruh didalam membangun serta 
mempertahankan brand image Telkom. 
 
B. Saran 
Dalam pelaksanaan kuliah kerja media di PT. Telkom Kandatel Solo, 
penulis banyak mengamati dan mempelajari hal – hal yang ada dan 
mengalami berbagai kejadian dalam kaitannya dengan pekerjaan. Berikut ini 
masukan yang mungkin dapat dipergunakan sebagai bahan pertimbangan bagi 
perusahaan dan bagi Diploma III FISIP UNS, yaitu : 
1. Bagi PT. Telkom Kandatel Solo 
a. Dalam hal pelayanan terhadap customer, diharapkan PT. Telkom 
Kandatel Solo mampu meningkatkannya. Jawaban lebih pasti dan lebih 
cepat tanggap lagi dibandingkan saat ini. Jadi para customer tidak perlu 
menunggu lama jawaban yang dibutuhkan. 
b. Lebih ditingkatkan lagi acara – acara gathering atau acara – acara lain 
yang intinya mendekatkan diri dengan para frontliner. Namun alangkah 
lebih baiknya apabila dibuat pula acara yang diperuntukkan bagi para 
konsumen atau pelanggan Telkom Flexi. 
c. Lebih memperluas kerjasama dengan media relation. 
d. Lebih diperhatikan lagi untuk kebersihan Kancatel. Karena kebersihan 
tersebut akan berpengaruh terhadap kenyamanan pelanggan jika sedang 
datang berkunjung. 
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2. Bagi Diploma III FISIP UNS 
a. Kiranya program komunikasi terapan sering mengadakan seminar - 
seminar atau pelatihan - pelatihan mengenai cara kerja kehumasan 
sehingga pada saat magang mahasiswa mempunyai bekal yang cukup 
mengenai cara kerja seorang PR. 
b. Lebih ditingkatkan lagi kedisiplinan dosen saat mengajar. 
c. Pihak fakultas sebaiknya lebih sering melaksanakan kegiatan kunjungan 
ke suatu instansi agar dapat menambah wawasan dan pengetahuan 
mahasiswa mengenai kerja kehumasan yang sebenarnya. 
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